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INTRODUCCIÓN
El fenómeno social de belleza debe procurarse como medio para conseguir
objetivos económicos y de estatus, ha llevado a la gente a un comportamiento
social y de consumo que puede ser aprovechado como oportunidad de negocio. A
pesar de no ser parte de las necesidades básicas los consumidores de los
estratos medios y bajos, han empezado a utilizar los servicios para no quedarse
por fuera de la nueva tendencia, abriendo la posibilidad de que la comercialización
de productos de belleza sea un negocio atractivo, rentable y con un mercado en
crecimiento.

Con base en lo anterior, surge la idea de proponer un plan de negocios para
conformar una empresa dedicada a la comercialización de productos de belleza en
el barrio San Joaquín norte y aledaños de la ciudad de Bogotá. La propuesta
integra los elementos básicos de la administración, que servirán como
fundamentación teórica para la creación de la empresa a través de la
implementación del proceso administrativo para así planear, organizar, dirigir,
ejecutar y controlar eficientemente los recursos y las áreas funcionales de la futura
empresa.

El siguiente trabajo implica conocer la proyección real de la comercialización de
los productos de belleza, establecer las necesidades del negocio, la demanda y
oferta de los productos, la inversión requerida y la viabilidad del mismo entre otros
aspectos importantes para crear la empresa.

Así, el trabajo se desarrolla en las siguientes etapas: Una primera parte que inicia
en el capítulo uno y termina en el capítulo cinco cuyo contenido es relacionado con
el tema, planteamiento del problema de investigación, objetivos, justificación,
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marco de referencia y metodología. En un segundo aparte se inicia el desarrollo
del plan de negocios con los siguientes capítulos:
En el capítulo seis se plantea la totalidad del plan de negocios, siguiendo el
modelo propuesto por los autores Graham Friend y Stefan Zehle, el cual inicia con
una

serie

de

análisis

como

son

el

estratégico,

estableciendo

allí

el

direccionamiento estratégico, el perfil de los accionistas, la revisión del entorno
donde se desempeñará la empresa, el análisis de la industria y la competencia; y
el planteamiento de aspectos relevantes de la empresa.

Seguidamente, se realiza un análisis de los productos que se planean
comercializar, identificando sus características y estrategias de acuerdo al ciclo de
vida. Igualmente se realiza un análisis del mercado y de la estrategia señalando
aspectos como la oferta y la demanda, el comportamiento y perfil del consumidor,
la segmentación y el mix comercial.

Para las proyecciones se establece el mercado al que se dirigirá el producto, tipo
de

clientes, mercado

potencial, provisiones de evolución del mercado,

competencia para la empresa y ventaja competitiva. Esto incluye la aplicación de
encuestas para conocer las necesidades y el potencial del mercado para este tipo
de negocio, dado que no se cuenta con datos estadísticos históricos del sector
para este tipo de negocios.
Luego se determina el plan operativo, aquí se propone la estructura legal,
determinando el tipo de sociedad, los deberes y derechos a legales y tributarios, y
los gastos de conformación de la empresa.
Finalmente, se plantean las necesidades económicas del proyecto, identificación y
selección de fuentes de financiación; plan financiero, proyecto de inversiones, flujo
de caja, estado de resultados y balance proyectado. Además otros aspectos de la
rentabilidad del negocio.

2

En el capitulo siete y ocho se plantean las conclusiones y recomendaciones del
proyecto desarrollado.
El alcance del plan de negocios es hasta la conformación real de la empresa y su
puesta en marcha.
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1. TÍTULO

PLAN DE NEGOCIOS PARA CONFORMAR UNA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS DE BELLEZA EN LA CIUDAD DE
BOGOTÁ – BARRIO SAN JOAQUIN NORTE Y ALEDAÑOS-

1.1 LÍNEA DE INVESTIGACIÓN
Gestión, Administración y organizaciones
1.2 SUBLÍNEA DE INVESTIGACIÓN
Emprendimiento
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2. PROBLEMA
2.1 PLANTEAMIENTO
Como futuras profesionales en Administración de Empresas, una de las funciones
más importantes, es asumir la gerencia o dirección de un proyecto; otro de los
retos es generar ideas de negocio, a partir de la identificación de necesidades que
puedan ser satisfechas y a la vez puedan generar recursos económicos mediante
la conformación de una empresa.

Entre las muchas posibilidades de negocio, uno de los que actualmente llama la
atención, es el relacionado con la belleza y la estética. Para esto se encuentran
diversas opciones, para todos los gustos, precios y necesidades. Según
FENALCO, “el sector de belleza y salud genera cada año en Colombia negocios
por 2,3 billones de pesos, equivalentes a 1.230 millones de dólares y más de
16.000 empleos directos. El subsector de cosméticos creció en un cien por ciento
en los últimos diez años y Colombia importa productos de belleza de Estados
Unidos, Francia y México y exporta a Venezuela, Ecuador y Perú”. (El sector de
belleza y salud mueve 1.230 millones de dólares en Colombia, Asociación
Nacional de Empresarios-ANDI, la Federación Nacional de Comerciantes FENALCO,

recuperado

el

22

de

agosto

de

2008:

http://www.soitu.es/soitu/2008/08/22/info/1219372632_590502.html). Teniendo en
cuenta que este es un negocio en crecimiento, y que además el cuidado de la
apariencia personal y la belleza se han convertido en algo fundamental para las
personas, cualquier negocio relacionado con estos aspectos es atractivo como
alternativa de conformación de empresa y generación de ingresos.
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Se destaca que, “el consumo de los productos de cuidado personal aumentó en un
46% entre 2007 y 2008, principalmente impulsado por la venta de cremas faciales
y cremas corporales. Este crecimiento obedece a la venta directa, que pasó a ser
más de un 60% de toda la facturación, por encima de los grandes cadenas,
tiendas o minimercados. (Tendencias del consumo en Colombia, recuperado el 28
de mayo de 2010, en: http://www.tormo.com.co/noticias/6455/Tendencias_del_
consumo_en_Colombia.html).
La demanda en Colombia y el mundo de servicios y productos de bienestar –salud
y belleza– experimenta una gran explosión. La industria del bienestar –que abarca
la belleza, la salud y la nutrición– es uno de los negocios con mejor presente y
mayor futuro en el planeta. El economista Paul Zane Pilzer, autor de The Wellness
Revolution (La revolución del bienestar), predijo en su libro, en el 2002, que esta
industria crecería de los 200.000 millones de dólares por año a los 500.000
millones cinco años después. Pero la evolución del mercado excedió su predicción
y ha acelerado notablemente la necesidad y oportunidad para empresarios y
emprendedores en el sector.”
“Por su parte, un estudio global de la consultora alemana GKK reveló actitudes y
comportamientos de 30.000 personas en 30 países, y entre las 18 tendencias
sobresalientes encontradas se destacan la búsqueda de bienestar, que lleva a las
personas a acudir a tratamientos y a consumir productos que les ayuden a
conservarlo, así como el interés por mantener por más tiempo la juventud, tanto
física como en apariencia.” (Una nueva oportunidad para emprendedores en el
sector de la belleza y la salud, recuperado el 10 de junio de 2010 en:
http://www.radiosantafe.com/2010/03/18/una-nueva-oportunidad-pararempren
dedores-en-el-sector-de-la-belleza-y-la-salud/)

De esta forma, observando las tendencias de consumo de la población
Colombiana en general, en cuanto a productos y servicios correspondientes a la
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belleza, se establece la posibilidad de incursionar en este negocio mediante la
conformación de una empresa comercializadora de éstos en la ciudad de Bogotá.
La creación de este tipo de negocio, alrededor de un mercado que presenta
tendencias crecientes y por tanto las expectativas pueden ser buenas, implica el
inicio de una investigación, que permita responder si realmente tendría aceptación
o no y la viabilidad financiera del mismo. Adicional a esto, dicha investigación
permitirá establecer la clase de productos que se pueden ofrecer para cumplir las
expectativas de los posibles clientes, los presupuestos de inversión y
proyecciones necesarias, la localización, la publicidad y promoción, el tamaño y
todas aquellas requeridas para llevar a la realidad la conformación del negocio.

Es así, como al observar

la zona del barrio San Joaquín y el Paseo de la

Localidad de Engativá, se evidencia que no existe un local donde se comercialicen
productos de belleza, de tal manera que se atienda a la población de personas y
de salones de belleza de la zona. Por tal razón resultaría adecuado crear allí este
tipo de negocio y aprovechar la demanda potencial que se observa a primera
vista. Para justificar lo percibido en esta observación preliminar, se realiza un
trabajo de campo mediante la aplicación de encuestas y registro fotográfico de la
zona, los cuales serán presentados en el Plan de Mercados.

El diseño de un Plan de Negocios resulta la alternativa viable para establecer los
requerimientos para crear este tipo de empresa. Siendo el Plan de Negocios una
herramienta de la planeación con contenidos como estudio de mercados, estudio
administrativo y estudio financiero, todos importantes para el desarrollo del
proyecto de creación de esta empresa y establecer datos concretos como la
demanda potencial y las expectativas del negocio en este sector.

El Plan de Negocios reúne toda la información necesaria para evaluar un negocio
y los lineamientos generales para ponerlo en marcha. Presentar este Plan es
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fundamental para buscar financiación, socios o inversionistas, y sirve como guía
para conocer las posibilidades y proyecciones de la empresa en el mercado.

El mencionado Plan de Negocios involucra necesariamente una previa
investigación de mercados a fin de establecer las estrategias de incursión en el
mercado, y las necesidades financieras para el desarrollo del mismo.
2.3 FORMULACIÓN
¿Cómo diseñar un Plan de Negocios para la creación de una comercializadora de
productos de belleza en el barrio San Joaquín norte y aledaños de la Ciudad de
Bogotá, con base en el análisis de información interna y externa?
2.3.1 Sistematización
¿Existe mercado para una comercializadora de productos de belleza en el barrio
San Joaquín norte y/o aledaños?
¿Cuáles son los productos que deben ofrecerse en este tipo de negocio?
¿Cuál es el presupuesto de inversión requerido para constituir el negocio?
¿Es rentable este negocio?
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3. OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GENERAL
Diseñar un Plan de Negocios para la conformación de una comercializadora de
productos de belleza en la ciudad de Bogotá (barrio San Joaquín norte y
aledaños).
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS
Establecer el potencial del negocio y las necesidades del cliente mediante una
investigación de mercados, como base para el diseño de las estrategias.

Determinar

las

características

del

negocio

en

cuanto

a

su

estructura

administrativa, técnica y legal, con base en el tipo de productos que se ofrecerán,
el tamaño del negocio, la ubicación y el perfil de los clientes.

Definir la viabilidad del negocio mediante el estudio económico del mismo y los
presupuestos.
3.3 JUSTIFICACIÓN

Para ejercer a nivel profesional la carrera de Administración de Empresas, se
incluye la búsqueda de alternativas de negocios rentables que puedan ser un
aporte tanto para la economía de un país como para la economía personal de un
grupo de individuos. Por esta razón, la visión administrativa se pone en juego,
poniéndose en contacto con la realidad nacional para identificar necesidades por
satisfacer y con estas plantear alternativas de trabajo lucrativas.
Así, la creación de empresas se constituye en uno de los aportes principales que
un administrador puede hacerle a la sociedad. Para el caso, la creación de una
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empresa dedicada a la comercialización de productos de belleza, permitirá la
aplicación de los conceptos administrativos para el montaje de un negocio,
partiendo del estudio que admita conocer la realidad del mercado al que se quiere
llegar con este producto.
Mediante la aplicación de los elementos básicos teóricos administrativos y los
estudios de financieros, de mercados, técnicos, social y legal que afectan un
mercado tan exigente como el de la belleza en Bogotá, se deben contrastar
diferentes conceptos de la administración con la realidad, e identificar la viabilidad
de un proyecto de creación de empresa. Por otra parte, los resultados de la
creación de empresa permiten contribuir a la generación de empleo, desarrollo
económico y social del país.
A nivel metodológico, para lograr el cumplimiento de los objetivos de la
investigación, se acude al empleo de procedimientos de investigación como la
observación para identificar y analizar la ubicación comercial del negocio y las
encuestas para conocer la realidad y posibilidades en el mercado. A través de la
aplicación de encuestas, se busca conocer el grado de aceptación de este tipo de
productos por parte de los habitantes del sector donde se planea ubicar. Así, los
resultados de la investigación se apoyan en la aplicación de técnicas de
investigación validas en el medio, como la observación y la encuesta.
De la misma manera, la empresa será generadora de empleo e ingresos para las
socias gestoras y sus familias.
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4. MARCO TEORICO
El marco teórico que se abarca en el desarrollo de este trabajo, se fundamenta en
los conceptos propios de la creación de empresa y la planeación. Se abarcan
aspectos a nivel administrativo, técnico, de talento humano, legal y financiero entre
otros, teniendo en cuenta que son los principales puntos a exponer para la
conformación de la empresa.
4.1 MARCO DE REFERENCIA
El marco de referencia se construye alrededor de los temas de creación de
empresa, como base fundamental de este proyecto, puesto que se trata de la
conformación de una empresa, en aras del progreso económico de las autoras y
de todos aquellos que directa o indirectamente participen de su construcción.

De acuerdo con el objeto de este estudio, la creación de empresa es una de las
soluciones económicas que hoy en día se tornan relevantes frente a las distintas
crisis de los países. Se plantea que “el problema económico, cuya solución puede
ser variada, distinta, conceptual o metodológica, puede tener opciones tanto de
fondo como de forma, y dependerá, en fin de una multiplicidad compleja de
circunstancias que harán viable o no la solución a alguno de los miles de
problemas económicos que puedan plantearse”. (SAPAG y SAPAG, p-4). Ante las
necesidades económicas nacen las empresas, y si bien en la antigüedad éstas
simplemente “nacían” para suplir las distintos requerimientos de las comunidades,
hoy en día alrededor de crear una empresa han surgido teorías y metodologías
que se sugieren sean seguidas como garantía de la correcta puesta en marcha de
un negocio, no obstante estas metodologías y conceptos no garantizan el éxito del
mismo, pero si permiten prever riesgos.
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Los primeros pasos en investigación empresarial surgieron dentro de empresas ya
conformadas. El afán por mejorar los procesos productivos de las fábricas creadas
con la Revolución Industrial y optimizar la mano de obra que en aquel entonces
era la fuente principal de cualquier proceso productivo, dieron origen a las
primeras teorías administrativas. Así, personajes como Frederick W. Taylor (18561915) pasaron a la historia con investigaciones sobre administración. Taylor,
denominado el padre de la administración científica, dedujo que la buena
administración era la solución a los problemas de las fábricas, por tanto planteó la
creación de mejores métodos de trabajo, mano de obra seleccionada y
comunicación adecuada entre trabajadores y directores. Por otra parte, Henry
Fayol es el creador del Proceso Administrativo como se conoce aun hoy en día:
Planeación, Organización, Dirección, Coordinación y Control son reconocidos
como los aspectos básicos de la buena administración.

Más

adelante,

Elton

Mayo

y

Fritz

Roethlisberger,

consideran

que

el

comportamiento humano es el foco al cual debe dirigirse la administración para
garantizar la eficiencia empresarial. La influencia de la administración en las
personas a través de las relaciones humanas, la motivación, el liderazgo, el
entrenamiento y la comunicación promueven el logro de los trabajadores dentro de
una organización.

Después de estas primeras teorías, surgen otras como la teoría de sistemas
(planteada por Ludwing Von Bertalanffy) que propone a la empresa como un
conjunto de sistemas que deben ser coordinados y administrados como un todo.
Abraham Maslow, Douglas McGregor y Herzberg, entre otros, hicieron aportes
sobre la superación personal, las relaciones humanas y las necesidades de los
trabajadores. Plantearon que un adecuado entendimiento y satisfacción de las
necesidades de los trabajadores, favorecen la productividad en el trabajo. A partir
de todas estas y otras teorías surgen diversos pensamientos aplicados a la
administración de empresas moderna.
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No obstante, sobre creación de empresas, conformación y evaluación de
proyectos las investigaciones son más recientes. De las teorías administrativas
mencionadas se toman conceptos para la creación de empresas y su
organización, pero como tal las investigaciones formales sobre creación de
empresas que surgen en los años 70 como consecuencia de la necesidad de
conformar nuevas industrias como fuente de empleo e ingresos pero con el reto de
enfrentarse a un entorno difícil y altamente competido.
Así, la creación de empresa toma fuerza, como tema de investigación. “La
creación de empresas nace en 1974 a partir de un grupo de la Academy 01
Management's Business Policy Division organizado por Karl Vesper. Este hecho
se ve fortalecido por los hallazgos de David Birch (1979), The job generation
Pyocess, los cuales muestran la creación de pequeñas empresas como el motor
del crecimiento económico en Estados Unidos. Los resultados de Brich fueron
importantes porque hasta ese momento se asumía que las grandes empresas
eran las que generaban el empleo productivo”. (NUÑEZ GOMEZ, p-115). Como se
observa, la investigación sobre creación de empresas se inicia en los años 70 con
la finalidad de presentar estrategias para la conformación de pequeñas empresas
en aras de superar el desempleo y así fortalecer la economía de la época, sin
embargo, la perspectiva ha cambiado, y los enfoques investigativos para la
creación de empresas se orientan a “la creación de riqueza, la creación de
innovaciones, la creación de cambio, la creación de empleo y la creación de valor,
entre otras”. (NUÑEZ GOMEZ, p-115)
La “primera etapa de la creación de empresas va del año 1730 cuando Cantillon
introduce el concepto de empresario, como agente económico específico y que
cumple una función económica diferente del capitalista y del gerente”
(MONTIEL,PARELLADA y VALLES, p-2). Las crisis de la época provocaron una
mayor atención a la investigación sobre creación de empresas tomando como
base el empresario y el perfil emprendedor. Se despierta un interés en las
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pequeñas empresas dado que en aquel entonces jugaron un papel fundamental
en desarrollo económico y el la creación de empleo. Pero “Sexton ubica que la
creación de empresas adquirió su status de campo científico autónomo en 1980.
Desde el punto de vista del empresario, como inicio de las primeras
investigaciones sobre creación de empresa, se destacan varias teorías
mencionadas por Campa (CAMPA, p-15) que se resumen así:
a) Teoría del Empresario como Capitalista (A. Smith). Concepto de empresario
como propietario de los medios de producción y maestro de trabajo.
b) Teoría del Empresario como Agente u Hombre de Negocios (R. Cantillon,
1730 y Say 1830). Concepto del empresario como agente u hombre de negocios
que compra los medios de producción a ciertos precios y los combina para dar
lugar a un producto que venderá a un precio incierto.
c)

Teoría del Empresario como Cuarto Factor de Producción: factor de

organización (A. Marshall, 1890). Concepto de empresario como cuarto factor de
producción, con el que se aporta el conocimiento a través de la organización y
cuya función es la dirección de los negocios.
c) Teoría del Empresario de Riesgo (Knight, 1921). Concepto de empresario
como figura que asume el riesgo de la actividad económica al anticipar el producto
nacional, creando y asegurando rentas, por lo que el beneficio empresarial o renta
residual es la remuneración de este riesgo.
e) Teoría del Empresario Innovador (Schumpeter, 1911 y 1942). Concepto de
empresario como agente innovador o agente principal del desarrollo económico
capitalista, consecuencia del cambio tecnológico. Liderazgo innovador que justifica
su beneficio como renta residual de la economía.
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f) Teoría del Empresario de Control (Simon, 1947). Concepto de empresario como
«hombre administrativo» que toma decisiones para llevar el control del proceso
económico. (CAMPA, P-15, 2009).
De ahí en adelante, el empresario como generador de valor para la economía, ha
cambiado sus tendencias de acuerdo con el cambio de las circunstancias, es
decir, el pensamiento empresarial se adapta a la situación de los países haciendo
que la investigación en creación de empresas se torne importante.
Shapero, uno de los pioneros en investigación sobre el tema, identifica tres
principales razones por las cuales aumenta el interés a inicios de los ochenta por
la creación de empresas y son: porque se venía de una economía mundial en
depresión, por un malestar generado debido a la preferencia que se tenía por las
grandes inversiones y empresas, y finalmente por un cambio de valores que se da
en las personas”. (MONTIEL, PARELLADA y VALLES, p-3)
Si bien inicialmente, el estudio de creación de empresas contempla varias
dimensiones, (desde el empresario y desde la empresa como tal), un modelo
formal de conformación se propone hacia mediados de los ochenta, cuando
“Hornaday genera una metodología que involucra tres dimensiones: la innovación
económica, la creación de una organización y la búsqueda de beneficio en algún
sector del mercado”. (MONTIEL, PARELLADA y VALLES, p-3), así lo que hoy se
conoce como Planes de Negocio van tomando forma.
El Plan de Negocios se constituye como un documento que plantea una
metodología a seguir para crear empresa. Todo parte del espíritu emprendedor
como génesis de las ideas de negocio. Para el caso, la idea de negocio debe ser
previamente estudiada para visualizar las posibilidades de la nueva empresa.

El Plan de Negocio contiene la idea desarrollada del negocio que se desea
emprender. Allí se plasman los datos del mercado, la investigación realizada en
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torno a la demanda, los recursos necesarios y en general toda la estructura
administrativa y financiera del proyecto que se desea realizar.

La conclusión de un Plan de negocios, debe ser una empresa creada con
fundamento en la realidad económica del lugar donde se conforma, la situación de
la industria donde piensa desempeñarse, los riesgos que se corren al generar esta
nueva idea de negocio y las posibilidades de éxito con base en todos estos
análisis. Igualmente, de acuerdo con la investigación, el emprendedor, empresario
o administrador, plantea las estrategias que le permitirán llevar a cabo su idea, de
la manera más sustentada posible para garantizar el éxito y contrarrestar los
riesgos.

4.2 ESTRUCTURA DEL PLAN DE NEGOCIOS
La Estructura genérica del plan de negocios que se propone, se describe a
continuación:
4.2.1 Plan de Marketing. Dentro del plan de negocios esta sección puede ser
dividida en los siguientes puntos:
Descripción del Producto y/o Servicio. En esta sección se deben
especificar los productos y servicios que ofrece la empresa, las cantidades y
calidades. Es recomendable mostrar las bondades y beneficios para los
consumidores, especificando las características del mercado hacia el cual va
dirigido cada producto o servicio.

Análisis del Mercado. Existen variables que afectan el comportamiento del
mercado y de la compañía. Unas son aquellas que dependen de la decisión del
empresario (controlables): por ejemplo precios de su producto y/o servicio, tipo de
producto, la promoción, la forma y el sitio donde se venderá el producto. Otras,
son aquellas variables externas, que el empresario no puede controlar: ej.
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legislación vigente, acciones de la competencia, entorno político, económico, etc.
El comportamiento de cada una de estas variables (controlables y no
controlables), es fundamental para el desarrollo de la empresa. Es importante
conocerlas y analizarlas para así definir estrategias y poder reaccionar ante
cambios inesperados en el mercado. La finalidad del análisis del mercado es
establecer unos objetivos comerciales coherentes con los objetivos globales de la
empresa y detallar cómo se van a alcanzar esos objetivos. ( MC DANIEL y GATES
2005. p -8-11)

Características de los Consumidores. Para vender exitosamente un
producto, es fundamental conocer el tipo de personas que habitualmente lo utilizan
(o que podrían utilizarlo), identificar los factores que influyen en las decisiones de
compra y conocer el grupo de consumidores que estaría dispuesto a adquirir el
producto o servicio.
Requisitos de Acceso al Mercado. Dependiendo de las características de
los productos o servicios, existen regulaciones específicas que permiten o no su
entrada al mercado.
Análisis de Precios. El empresario debe hacer un análisis basado en los
precios actuales y apoyados en su producto o servicio. Es importante conocer el
comportamiento de los precios en el último año, e identificar aquellas variables
que inciden en este (oferta-demanda, calidad, innovación, etc.). Estas variables
pueden ser claves en el diseño de la estrategia de comercialización de un
producto.
Análisis de la Competencia y Canales de Distribución del Producto.
Dentro del análisis del mercado, es necesario identificar a otros proveedores de
los productos o servicios que ofrece la empresa y que constituyen la competencia.
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Prácticas Comerciales. Las prácticas comerciales son determinantes para
evaluar la viabilidad de la empresa en el tiempo.
Participación en el Mercado. Una vez se conozcan los volúmenes y las
cantidades negociadas en el mercado (o se tenga una idea general de su tamaño)
y las prácticas comerciales del negocio, se define la porción del mercado que la
empresa puede alcanzar y abarcar con la producción. Si la empresa tiene
experiencia en el mercado (ferias, comercialización, etc.), es necesario describir
cómo ha sido su participación y como se proyecta a futuro. Las variables a tener
en cuenta para definir la participación pueden ser número de consumidores,
cobertura geográfica, porcentajes respecto a la competencia, entre otros.
Estrategia de comercialización. Teniendo en cuenta toda la información
recopilada anteriormente (tendencias del mercado, características de los
consumidores, conocimiento de la competencia y precios), el empresario puede
definir la forma en la que intentará entrar y mantener su producto o servicio en el
mercado. La estrategia de comercialización incluye publicidad, estrategias de
venta, promociones, etc. Al diseñar una estrategia de comercialización es
importante analizar cada uno de los aspectos que tienen influencia sobre la
comercialización de un producto o servicio. ( MC DANIEL y GATES 2005. p -1114)
4.2.2 Información de la empresa. En esta sección se debe incluir toda la
información referente a la historia, organización y aspectos técnicos de la
empresa, haciendo énfasis en aquellos aspectos que demuestren su experiencia
respecto a lo planteado en las proyecciones de la empresa. La información de la
empresa puede abordarse a través de los siguientes puntos:
Objetivos de la empresa. Los objetivos definen las metas de la empresa en el
futuro, estos pueden plasmarse en la misión, visión y objetivos.

18

Misión. La intención con la que fue creada la empresa, se resume en la misión.
Aquí deben quedar plasmados los objetivos con los que inicialmente fue creada la
empresa. Estos pueden ser netamente económicos, o incluir otras razones de
carácter social, ambiental, académico, investigativo, entre otras.
Visión. En la visión, el empresario debe definir cómo es la empresa que quiere
llegar a tener en el futuro y todo lo que quiere lograr con ella. El empresario debe
pensar en grande y definir metas grandes por lograr a largo plazo (10 o 15 años).
En la visión, se incluyen los alcances de la empresa en el futuro, por ejemplo: ser
la empresa más grande y eficiente de la región, generar miles de empleos, ser la
mejor organización de productos determinados de Colombia, etc.
Objetivos. En este punto se debe concretar todo lo que el empresario plasmo en
la misión. El empresario debe definir un objetivo general y unos objetivos
específicos. El objetivo general es el marco general para el desarrollo de la
empresa. Los objetivos específicos por su parte, son pautas más pequeñas que la
empresa puede ir cumpliendo para lograr el objetivo general. Estos deben estar
enmarcados en un espacio de tiempo definido, ser concretos, realizables y
verificables.
Capacidad de la Compañía. En el primer párrafo debe describirse el tipo de
actividad que desempeña la empresa. Posteriormente se debe describir la
infraestructura y requerimientos legales con los que cuenta la empresa para
asegurar el desarrollo del negocio como áreas de terreno, equipos, herramientas,
bodegas, plantas de procesamiento, licencias, propiedades, entre otros. Una vez
identificados estos aspectos se deben señalar las necesidades de infraestructura
de la empresa que contribuirán a alcanzar las metas de producción si se requiere.
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Estructura Organizacional. En esta sección se debe incluir un organigrama
de la empresa y describir brevemente las funciones de los cargos más
importantes.
Una vez se expliquen las funciones de cada uno de los componentes del
organigrama es importante hacer una descripción del comportamiento de la
empresa con los empleados: condiciones salariales, prestaciones sociales,
programas de capacitación y entrenamiento, etc. Allí es recomendable especificar
la existencia de estatutos laborales y políticas de la empresa para con sus
empleados.
4.2.3 Estados y Proyecciones Financieras. Los estados y proyecciones
financieras le permiten al empresario conocer y analizar en detalle, los
movimientos de dinero que se realizan o realizarán en el negocio. Estos son
herramientas que le permiten al empresario tomar decisiones ante cambios o
situaciones que involucren inversiones, gastos, compras, contrataciones u otros
flujos de dinero. Por esta razón son indispensables a la hora de evaluar la
viabilidad de una idea de negocio o de un nuevo proyecto en una empresa ya
consolidada.
Una empresa constituida, debe presentar los siguientes estados financieros:
Balance General al 31 de diciembre del último año, el estado de Pérdidas y
Ganancias proyectado a tres años y el flujo de caja proyectado a tres
años.(Tomado del modelo de plan de negocios del SENA. Disponible en:
Http://www.sena.edu.co/downloads/contratodeaprendizaje/Plan%20de%20Negoci
oftp.pdf)
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4.3 MARCO CONCEPTUAL
Consumidores. Toda persona, natural o jurídica, que contrate la adquisición,
utilización o disfrute de un bien o la prestación de un servicio determinado, para la
satisfacción de una o más necesidades. (COLOMBIA, Leyes y Decretos. Ley 73
de 1981.Articulo 1)

Establecimiento de Comercio: Se entiende por establecimiento de comercio un
conjunto de bienes organizados por el empresario para realizar los fines de la
empresa.

Una

misma

persona

natural

o

jurídica

podrá

tener

varios

establecimientos de comercio, estos podrán pertenecer a uno o varios
propietarios, y destinarse al desarrollo de diversas actividades comerciales.
(COLOMBIA, Leyes y Decretos. Código de Comercio de Colombia, Titulo 1,
Artículo 515).
Estrategia. Son disposiciones generalizadas que establecen los lineamientos
generales de la planeación, sirviendo de base a los demás planes (tácticos y
operativos). Es diseñada por los miembros de mayor jerarquía de la empresa y su
función consiste en regir la obtención uso y disposición de los medios necesarios
para alcanzar los objetivos generales de la organización. (GARCIA, MUNCH, p-70)
Estructura organizacional: (dos definiciones)

Strategor: (1988) es el conjunto de las funciones y de las relaciones que
determinan formalmente las funciones que cada unidad deber cumplir y el modo
de comunicación entre cada unidad.
Mintzberg: (1984) es el conjunto de todas las formas en que se divide el trabajo en
tareas distintas y la posterior coordinación de las mismas.
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La estructura organizacional es una estructura intencional de roles, cada persona
asume un papel que se espera que cumpla con el mayor rendimiento posible.
(GARCIA, MUNCH, p-70).
Costos Directos: Son aquellos identificados claramente con una actividad, un
nivel de organizacional o un producto.
Estrategia: Arte de dirigir operaciones. Manera de actuar ante una determinada
situación.
Estructura Administrativa. Forma en que se agrupan las unidades responsables
de una dependencia o entidad, de acuerdo con una coordinación de funciones y
líneas de mando jerárquicamente establecidas.
Línea de Productos. Grupo de productos que se relacionan entre sí ya sea
porque funcionan de manera similar, son vendidos al mismo grupo de clientes, son
vendidos por medio de los mismos almacenes, o están dentro de un rango de
precios similares.
Mercado Meta. Segmentos del mercado seleccionado por la empresa para ofrecer
sus productos o servicios. Grupo de compradores potenciales a los cuales la
empresa espera cumplir sus necesidades.
Mercado Potencial. Grupo de consumidores que se estima han mostrado un nivel
de interés en un producto o servicio.
Mercadotecnia: Actividad desarrollada por las organizaciones económicas
dirigida a la satisfacción de necesidades, carencias y preparación mediante el
planteamiento de procesos de intercambio.
Organizar: Asignar con eficiencia los recursos humanos, económicos y
financieros para el logro pleno de los propósitos empresariales.
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Planeación Estratégica. Proceso mediante el cual quienes toman decisiones en
una organización obtienen, procesan y analizan información pertinente interna y
externa. Así se evalúa la situación presente de la empresa, el nivel de
competitividad, logrando definirle direccionamiento en el futuro.
Plan de Negocios: Según Thomson (2008) “se trata de una planificación de la
manera como se piensa operar y desarrollar un negocio. Recoge todos los
elementos para la conformación de una empresa o negocio y contribuye a un inicio
organizado del mismo, además de considerar sus fuentes de financiación y
proyecciones financieras. Elaborar un plan de negocios tiene los siguientes
propósitos:
Ayuda a estructurar y realizar la visión
Reúne conocimientos del sector y compila información
Facilita el marco para la toma de decisiones
Establece fuentes de financiamiento
Sirve de base para obtener mejores resultados
Posicionamiento Comercial: Situación competitiva lograda por una empresa
mediante sus productos.
Potencial del Mercado: Volumen total (física o monetario) de compras estimado
para un grupo definido de clientes en una área geográfica claramente delimitada,
durante un tiempo establecido, en un mercado especifico y condiciones
especificas.
Pronóstico de Ventas: Es el nivel de ventas que espera alcanzar una empresa,
según el análisis de su capacidades y debilidades, y con base en el programa de
mercadotecnia.
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Liquidez: Disponibilidad de efectivo que debe asegurarse para satisfacer las
condiciones cuantitativas y de oportunidad propias de los compromisos asumidos
por la empresa.
Tasa de Interés de Oportunidad: Rentabilidad mínima que el inversionista
establece para establecer su inversión.
Táctica. Un método empleado con el fin de conseguir un objetivo. (Disponible en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Econom)
Ventaja Competitiva: ventaja sobre los competidores ganada para ofrecer a los
consumidores un mayor valor, ya sea a través de menores precios, mejor servicio
o mayores beneficios.
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5. DISEÑO METODOLOGICO

5.1 TIPO DE INVESTIGACIÒN
Se trata de un estudio descriptivo que tiene como “propósito delimitar los hechos
que conforman la investigación, identifica características del universo de
investigación, señala formas de conducta y actitudes del universo investigado,
establece comportamientos concretos y descubre y comprueba la asociación entre
variables de investigación.”(MENDEZ, p- 134 a 137). Para el caso, se identifican,
analizan y describen las características del mercado y del sector.
5.2 POBLACIÓN Y MUESTRA

5.2.1 Población. El universo poblacional son los habitantes de la ciudad de
Bogotá. La población son hombres y mujeres mayores de 15 años, que puedan
requerir productos de belleza. Según el censo de 2005, hay 6.776.009 habitantes
en Bogotá. La población corresponde a la cantidad de mujeres habitantes de la
Localidad de Engativá, establecida en 349.250 mujeres en la edad considerada
entre 15 y 75 años según datos obtenidos por la Alcaldía de la Zona.
5.2.2 Muestra. Con base en la población, para la aplicación de la encuesta, se
aplica el método de muestreo aleatorio simple, con la fórmula de población finita a
fin de estimar el dato muestral más conveniente para validar los resultados de la
encuesta. La fórmula se aplicará a una población de 349.250 mujeres en la edad
considerada entre 15 y 75 años, según datos de la Alcaldía de la Localidad de
Engativá.
De acuerdo con Jeffrey Pope (1981) “la mayoría de los proyectos de investigación
en la vida actual, emplean el muestreo no probabilístico, el bajo costo es la ventaja
primordial.” (p-54).
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1-muestras basadas en la comodidad del investigador.

Muestreo aleatorio simple

Población 349.250
Z = margen de confiabilidad de la encuesta 90% = 1.96
e = error de estimación 10%
S = desviación estándar 0.5
N = población total 349.250
no = primera aproximación si la población fuera infinita
n = Tamaño de la muestra

Entonces

no = (Z2S2)/e2
no = (1.96)2(0.5)2/ (0.10)2
no = (3.8416) (0.25)/(0.01)
no = 0.9604/0.01
no = 96.04

n = no/ (1+ no/N)
n = 96.04 / (1+96.04/349.250)
n = 96.04/ (1+0.0274989)
n = 96,4/1,0.0274989
n =96,1356
Se estima que el tamaño de la muestra sea de 96 personas de género femenino
mayores de 15 años de edad, del barrio San Joaquín Norte y aledaños.
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5.3 MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN
Se trata de un método deductivo, teniendo en cuenta que a partir de situaciones
generales

se

llegan

a

identificar

explicaciones

particulares

contenidas

explícitamente en la situación general. Para el caso, de la evaluación general del
mercado se obtienen datos concretos para elaborar el Plan de Negocios y plantear
sus estrategias.
5.4 FUENTES PRIMARIAS Y SECUNDARIAS
5.4.1 Primarias. Se utiliza el método de observación y la aplicación de una
encuesta.
Se plantea una encuesta con opción de respuesta cerrada, la cual es aplicada a
100 personas. Las preguntas son adecuadas para establecer las necesidades del
mercado. Además se aplica una encuesta con opción de respuesta cerrada para 7
propietarios o administradores de salones de belleza cercanos al lugar de
ubicación del negocio.
Respecto al procesamiento de la información, se acude al método de distribución
de frecuencias y representación de gráficas. “La distribución de frecuencias es el
agrupamiento de datos de categorías que muestran el número de observaciones
de cada categoría” (BERNAL, 2006, p-182). Para el caso se usan los histogramas
dado que facilitan la representación de las frecuencias obtenidas en los resultados
de las encuestas.
5.4.2

Secundarias.

Se

consultan documentos oficiales e institucionales

relacionados como prensa, revista, publicaciones, organizaciones gremiales y
empresas del estado. Además de toda la bibliografía necesaria para el estudio, la
cual se menciona al final del documento.
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6. PLAN DE NEGOCIOS

6.1 ANÁLISIS ESTRATÉGICO

Se inicia con la planificación estratégica como primer paso para definir el plan de
negocios. Toda organización grande o pequeña, hoy en día debe contar con un
plan estratégico que oriente sus objetivos. A continuación se desarrollan los
aspectos relacionados con este punto:
6.1.1 Análisis del Accionista. En esta parte del plan de negocios se identifican
las expectativas e intereses primarios de las partes interesadas a fin de establecer
las prioridades y beneficios. Para esto se desarrolla la siguiente tabla a criterio de
las investigadoras:

Tabla 1 Análisis de partes interesadas

Partes
Interesadas
Accionistas o
socios

Expectativas y
Objetivos
Valorización del
negocio

Directores o
gerentes

Satisfacción con
su trabajo

Personal –
trabajadores

Salario justo
Estabilidad laboral
Buen ambiente de
trabajo

Poder e
Influencia
No e evidencia
Toma de
decisiones
importantes que
afectan el
desempeño del
negocio

Experiencia en el
negocio
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Limitaciones o
Dificultades
Encontrar personal
capacitado
Falta de
conocimientos o
experiencia en
gerencia
estratégica y
posicionamiento
de negocios.
Horarios de
trabajo poco
flexibles
Trabajo rutinario
Poco presupuesto
para capacitación
y/o motivación.

Proveedores

Clientes

Venta de
productos
Alta rotación de
los productos en el
negocio
Cumplimiento en
el pago de
facturas
Calidad en los
productos
Precios justos
Promociones
Servicio
Disponibilidad de
productos

Comunidad

Medio ambiente
Impacto en la
comunidad
Apoyo social

Gobierno

Cumplimiento en
el pago de los
impuestos
Cumplimiento de
la normatividad
ambiental
Cumplimiento de
la normatividad
laboral

Poder de
negociación en los
precios
Poder de
negociación en las
cantidades

Recursos
económicos
limitados al inicio
del negocio para
poder adquirir
suficientes
cantidades.

Los ingresos
provienen de los
clientes

Buscan precios
bajos,
promociones y a la
vez calidad en los
productos.

Líderes comunales
que puedan tener
influencia en
normatividad y
aspectos
No se evidencian
relacionados con
por ahora
los negocios (por
ej: temas de
contaminación
visual, ruido,
ambiental etc.)

Imposición de
normas e
impuestos.

Fuente: Las autoras
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Impuestos altos
que encarecen los
productos.

6.1.2 Visión, misión y objetivos. Para la empresa a crear, se establece el
siguiente direccionamiento estratégico:
Misión
Stilo 10 Ltda. busca satisfacer las necesidades inmediatas de nuestros clientes en
cuanto a sus requerimientos de productos de belleza, con una amplia gama de
novedades de gran calidad y a excelentes precios en procura del bienestar y
satisfacción de nuestros consumidores. Para esto trabajamos con calidad,
esforzándonos por la mejor atención a nuestros clientes y la obtención de
beneficios para nuestros socios y la comunidad en general.
Visión
Para el año 2014, esperamos consolidarnos como la mejor comercializadora de
productos de belleza para salones de belleza y personas, para lo cual estamos
permanentemente comprometidos con la calidad, el servicio y el precio justo de
nuestros productos.
Valores


Ofrecer a nuestros clientes productos de excelente calidad.



Posicionamiento en el sector y sus alrededores.



Calidez y rapidez en el servicio.



Diversidad y buen surtido de productos.



Responsabilidad social.

Principios


Satisfacción y confianza de nuestros clientes.



Creatividad e innovación.



Trabajo en sociedad con nuestros clientes.



Austeridad y responsabilidad.
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Ventajas competitivas
Stilo 10 Ltda., se caracteriza por:


Entrega inmediata.



Producto y Precio justo.



Constantemente productos Nuevos en el Mercado.



Ofrecemos productos con alta rentabilidad y margen para todos los canales.

Objetivos corporativos
De crecimiento

Captar el 30% del mercado potencial identificado para el primer año, esto significa
tener ventas por $121.647.009 durante el primer año.

Crecer el 20% en ingresos para los años dos y tres (10% para cada año). Este
crecimiento se proyecta con base en el crecimiento sostenido del sector, que
según Proexport es del 10% anual (Recuperado el 14 de febrero de 2011 en
http://www.slideshare.net/anmacaos/cosmeticos-aseo-sector-clase-mundial2069930?src=related_normal&rel=1187030).
6.2 ANÁLISIS DEL ENTORNO
El análisis del entorno permite predecir amenazas y oportunidades para la
conformación del negocio. Así, a continuación se establecen diversos hechos de la
realidad nacional que podrían impactar el negocio, bien sea de forma positiva o
negativa:
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Tabla 2 Análisis del entorno

POLÍTICOS

ECONÓMICOS

Se baja al 34% la tasa del impuesto de renta a
partir del año gravable 2007 y al 33% a partir
del 2008.

La inflación anual al consumidor aumentó de
nuevo y se sitúo en 7,18%, límite superior del
rango meta de inflación.

Posibles reformas tributarias con el nuevo
gobierno.

Los costos de producción de las empresas se
han incrementado. El índice de precios al
productor (IPP) total se ubicó en 8,0%.

Apoyo a Pymes mediante Ley 550
Posible negociación del TLC con Estados
Unidos.

Aumento en los precios de los alimentos y los
combustibles las expectativas de su crecimiento
se mantendrán con una proyección del 5% en
inflación.
Variación del dólar.
Menores ingresos económicos para las
personas estrato 1,2 y 3, por tanto menor
capacidad de consumo.

SOCIALES Y DEMOGRÁFICOS
En lo concerniente a los salarios, los de
industria y comercio han mantenido ritmos de
crecimiento relativamente estables, con tasas
anuales de alrededor de 5,3% y 7,5%.

TECNOLÓGICOS
El país sigue siendo uno de los últimos en los
diferentes escalafones de competitividad
tecnológica en el plano internacional.
Bajos costos de publicidad por internet

Mayor cantidad de grupos poblacionales con
acceso a internet.
Proliferación del cuidado personal y la imagen
como símbolo de estatus social, o generación
de oportunidades.

Fácil acceso para la implementación de páginas
web.
Proliferación de las ventas por internet.

Muchas mujeres interesadas en su apariencia
personal.
Crecimiento de la población.
Fuente: Las autoras con datos de prensa

En la siguiente tabla se presenta el resumen de las fuentes de información para el
planteamiento de la tabla anterior:
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ENTORNO
SOCIAL

ENTORNO ECONÓMICO

HECHO DEL ENTORNO
“En términos de las perspectivas de inflación y crecimiento para el 2009, que tomando en
cuenta una disminución en los precios internacionales de los productos básicos, y por lo
tanto una menor expectativa de inflación junto a unos términos de intercambio menores y
una reducida demanda externa (en gran parte debido a la desaceleración de economías
como la Venezuela y los Estados Unidos) además del encarecimiento del crédito externo
motivada por la crisis financiera global, llevarían a la economía colombiana a crecer entre el
1.0 y el 4.0 del PBI, una tasa muy por debajo de su potencial de crecimiento.”
www.desdeabajo.info/index.php/actualidad/colombia/3319-colombia-en-el-2009-la-economianacional-crecera-entre-el-1-y-el-4-por-ciento-.html
En 2009 la inflación anual al consumidor aumentó de nuevo y se sitúo en
7,18%, límite superior del rango meta de inflación para el presente año (entre 3,5% y 4,5%).
(BANCO DE LA REPUBLICA, P-167)
Los costos de producción de las empresas se han incrementado. A junio la inflación del
productor medida, por el índice de precios al productor (IPP) total, continuó acelerándose, y
se ubicó en 8,0%. Los resultados del último trimestre reflejan un elevado aumento en los
precios de las materias primas tanto nacionales como importadas en el sector industrial.
(BANCO DE LA REPUBLICA, P-167)
Fuerte aumento en los precios de los alimentos y los combustibles. Este hecho, que afecta el
ingreso disponible de los hogares, genera una disminución en el gasto destinado a la compra
de otros bienes y servicios y, por consiguiente, se produce una moderación del consumo
total. Por otra parte, el incremento en las materias primas nacionales e importadas, de origen
agrícola, petroleras y otras de procedencia minera, disminuye el margen de utilidad de las
empresas, desincentiva la inversión y, por consiguiente, puede terminar generando
aumentos presentes y futuros de los precios y un menor crecimiento económico. (BANCO
DE LA REPUBLICA, P-1-67)
Para lo que resta de la economía en el 2009, tanto la inflación como las expectativas de su
crecimiento se mantendrán con una proyección del 5% en inflación.
(www.desdeabajo.info/index.php/actualidad/colombia/3319-colombia-en-el-2009-laeconomia-nacional-crecera-entre-el-1-y-el-4-por-ciento-.html)
Dentro de los factores económicos se toma en cuenta el PIB con base en que este indicador
refleja la situación de la economía nacional y su progreso. Según los estudios del Banco de
la República, (BANCO DE LA REPUBLICA, P-1-67), las expectativas generales de la
economía no superan en 3% para este año (2009) y aunque no se vislumbran datos para el
2010 se prevé una situación similar a la del 2009. El impacto de este aspecto en la empresa
puede ser una amenaza dado que estas bajas expectativas influyen en el consumo general
tanto de las personas como de las empresas y por tanto las ventas del Clan Nieves se
pueden ver disminuidas de igual manera.
Las perspectivas de la economía mundial, para lo que resta del año y para 2009, se siguen
deteriorando, y esto podría seguir acompañado de presiones inflacionarias.
(www.desdeabajo.info/index.php/actualidad/colombia/3319-colombia-en-el-2009-laeconomia-nacional-crecera-entre-el-1-y-el-4-por-ciento-.html)
En lo concerniente a los salarios, los de industria y comercio han mantenido ritmos de
crecimiento relativamente estables, con tasas anuales de alrededor de 5,3% y 7,5%.
(www.desdeabajo.info/index.php/actualidad/colombia/3319-colombia-en-el-2009-laeconomia-nacional-crecera-entre-el-1-y-el-4-por-ciento-.html)
Existen diversas definiciones de la RSE. Todas ellas tienen como eje central la tesis de
vinculación entre los objetivos empresariales y las responsabilidades que surgen como
consecuencia de las acciones encaminadas a la consecución de esos objetivos
empresariales (tesis normativa). El Centro Colombiano de Responsabilidad Empresarial la
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define de la siguiente manera:

ENTORNO TECNOLOGICO

ENTORNO
POLÍTICO

La Responsabilidad Social Empresarial es la capacidad de respuesta que tiene una empresa
o una entidad, frente a los efectos o implicaciones de sus acciones sobre los diferentes
grupos de interés (stakeholders o grupos de interés). De esta forma, las empresas son
socialmente responsables cuando las actividades que realizan se orientan a la satisfacción
de las necesidades y expectativas de sus miembros, de la sociedad y de quienes se
benefician de su actividad comercial, así como también al cuidado y preservación del
entorno.
Para organismos multilaterales como la ONU, de acuerdo a su programa denominado:
“Objetivos y Metas del Tercer Milenio”, la RSE es una obligación de cualquier empresa,
independiente de su tamaño y sector de responder a sus realidades locales, regionales y
nacionales. (PINTO, Juan Alfredo. Los objetivos del milenio y la responsabilidad social de las
Pyme: una metodología de evaluación. Bogotá: Fundación Konrad Adenauer. 2006, p. 2.)
Se baja al 34% la tasa del impuesto de renta para el año gravable 2007 y al 33% para el
2008. Antes era del 38.5%. Sobre las utilidades generadas de una actividad comercial, las
empresas deben tributar al Estado un porcentaje de estas. La tarifa anterior era del 38.5% y
ahora disminuye”. (www.practica.com.co/seminario1.htm)
“A pesar de los evidentes avances que Colombia muestra en áreas como uso de Internet y
de nuevas tecnologías (por ejemplo, telefonía móvil), el país sigue siendo uno de los últimos
en los diferentes escalafones de competitividad tecnológica en el plano internacional. Esto
se desprende del Benchmarking IT Industry Competitiveness 2008, un estudio realizado por
la revista The Economist y patrocinado por la organización Business Software Alliance
(BSA).
Según el reporte Colombia se ubica en el puesto 52 entre 66 países, con una calificación
total de 25,4 puntos sobre 100. Estados Unidos es el primero en el ranking (74,6 puntos),
Taiwán es segundo (69,2) y Reino Unido tercero (67,2).

Entre los 10 países americanos evaluados, Colombia ocupa el octavo lugar, superando tan
solo a Perú y Ecuador, que alcanzaron puntajes de 24,8 y 24,5, respectivamente. Además de
Estados Unidos, por encima de Colombia se ubican Canadá, Chile, Brasil, México, Argentina
y Venezuela. Esta es la segunda vez que The Economist elabora el estudio. El año pasado
Colombia ocupó el puesto 51 entre 64 países, con una calificación total de 25,7 puntos”.
(Disponible en: www.eltiempo.com/enter/telecomunicaciones/home/colombia-se-raja-encompetitividad-tecnologica _4537516-1, consultado el 28 de enero de 2010)
Fuente: Las autoras con datos de prensa

Creación de situaciones hipotéticas. De acuerdo con la información del entorno,
es necesario desarrollar escenarios hipotéticos del caso para prever las posibles
situaciones que podría enfrentar o aprovechar la nueva empresa. ”Las situaciones
hipotéticas se desarrollan alrededor de factores que tienen el más alto de grado de
incertidumbre y el mayor impacto sobre los objetivos del negocio.”
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Tabla 3 Matriz de impacto Incertidumbre para el consumidor típico

IMPACTO COMERCIAL

ALTO

ALTO

Crecimiento económico
(bajas expectativas)

Incremento de los costos de producción,
aspecto que encarece los productos.

Mayor acceso a internet, (facilitaría la
venta de los productos mediante página
web)

Capacidad de consumo de los clientes por
bajos ingresos y alto costo de vida.
Altos costos de los productos para manejar
precios y promociones.

Apoyo a Pymes mediante Ley 590

BAJO

INCERTIDUMBRE

BAJO

Variación del precio del dólar, afecta
costos de productos importados, genera
incertidumbre porque es muy volátil.

Gran consumo de productos de belleza
debido a proliferación del cuidado personal
y la imagen.
Altas tasas de interés de los bancos para
acceder a crédito en busca de capital de
trabajo.

Gran cantidad de posibles
consumidores por crecimiento de la
población.
Fuente: Las autoras

Describir modelos de comportamiento alternativo. A continuación se describen tres
posibles cursos de acción con relación a los factores de impacto alto e
incertidumbre alta descritos en la tabla 3. Los cursos de acción deben ser lo más
realistas posibles:
Tabla 4 Cursos de desarrollo potenciales

FACTOR DEL
ENTORNO

CURSO 1

Incremento de los
costos de producción,
aspecto que encarece
los productos.

Altos costos de los
productos.

Capacidad baja de
consumo de los
clientes por bajos
ingresos y alto costo
de vida.

No adquieren
productos de belleza.

CURSO 2
Posibilidades de
negociación de los
costos con los
proveedores con las
cantidades.
Adquieren
esporádicamente
productos de belleza.
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CURSO 3
Manejo de costos
bajos por parte de los
proveedores, para
favorecer las ventas
Los productos de
belleza forman parte
de la canasta familiar
dada la necesidad de
generar buena
apariencia.

Altos costos de los
productos para
manejar precios y
promociones.

No hacer promociones
y descuentos.

Hacer promociones y
descuentos a los
clientes
esporádicamente

Gran consumo de
productos de belleza
debido a proliferación
del cuidado personal y
la imagen.
Fuente: Las autoras

Logro
total
del
presupuesto de ventas

Logro
parcial
del
presupuesto debido a
las amenazas del
entorno

Negociar precios con
los proveedores para
hacer promociones y
descuentos
permanentes
Ventas limitadas por
las amenazas del
entorno
y
la
competencia.

6.3 ANÁLISIS DE LA EMPRESA

En este punto se identifican los recursos necesarios para determinar la forma
como estos pueden aportar a la empresa.
6.3.1 Análisis VRIO (valioso, raro, imitable, organización). En este punto se
identifican los recursos de la empresa y se relacionan con las características de
“valioso, raro, o imitable” y si la “organización aprovecha este recurso. A
continuación se desarrollan los aspectos que se consideran adecuados en este
caso:

Tabla 5 Análisis VRIO

VALIOSO

RARO

Actitud de servicio al cliente y No se identifica algún recurso raro (que
conocimientos administrativos por parte no posea otra empresa) que pueda ser
de las socias que emprenden la fuente de ventaja competitiva.
empresa.
IMITABLE
ORGANIZACIÓN
No se identifican recursos que se
puedan imitar de la competencia o del
mercado, que sean diferentes y puedan
ser fuente de ventaja competitiva para
la empresa.

Es posible explotar el servicio al cliente
y los conocimientos administrativos de
las gestoras del proyecto en beneficio
de obtener y retener clientes.

Fuente: Las autoras
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De acuerdo con lo anterior se identifica como competencia central el servicio al
cliente, puesto que los productos no serán fabricados por la empresa sino se
comercializaran marcas existentes en el mercado, de las cuales muchas cuentan
con gran reconocimiento.

6.3.2 Auditoria de Recursos. En este punto se identifican y establecen los
recursos con los que inicialmente puede contar la empresa:
 Recursos Operativos. Estos recursos son los activos necesarios para
emprender el plan de negocios propuesto. Para el caso se identifican los
siguientes:
Mobiliario y herramientas para la venta de los productos. Inicialmente se
prevé tener un local comercial arrendado en la zona comercial de los barrios San
Joaquin y/o la Estrada, estas zonas presentan gran afluencia de público y no
cuentan con una comercializadora en la zona.
Un Local comercial ubicado en esta zona cuesta en promedio entre $700.000 y
$1.200.000 mensuales. Las dimensiones de dicho local son de 3.5 a 4 mts de
frente, por 4 a 5 mts de fondo, con puerta de vidrio a fin de aislar el ruido y el polvo
de la calle principal.
Previendo que el local tenga dimensiones de 3.5 mts de frente por 4.5 mts de
fondo, inicialmente se prevé tener la siguiente infraestructura:
Vitrinas, estantes y exhibidores de color negro, más o menos con la
siguiente apariencia:
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Figura 1 Vitrinas

Sus medidas son:
1.60 cm de Ancho
1.60 cm de Largo
1.90 cm de Alto

Un total de 4 vitrinas de lujo, las bases tiene rodachines para fácil movilidad.
Consta de 2 torres de vidrio y cada una de ellas tiene tres repisas movibles, las
torres también son removibles dejando varias opciones para combinar su stand y
mejorar la venta de los productos demostrando elegancia y atracción al público,
además de ser muy acorde con el tipo de productos que se van a vender.

Cada una de las torres y de las vitrinas tiene luz interna en sus repisas para
mejorar la visibilidad de los productos.
El precio del juego de vitrinas con estas características es de $2.999.000

Estanterías comerciales de 2.5 metros de ancho por 2.5 de alto. En total se
estiman dos estantes con la siguiente apariencia:
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Figura 2 Estanterías

El precio de estos estantes es de $1.895.000 en promedio por ambos.

Computador y sillas. Se requieren estos elementos para complementar los
accesorios del local. Las características y apariencia pueden ser las siguientes:
Figura 3 Muebles y enseres
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El computador será usado para registrar los datos de inventarios y ventas del
negocio. Se requiere una silla escalera para alcanzar y almacenar los productos,
además 3 sillas para ubicar en el local, de tal manera que los clientes puedan
sentarse a esperar o elegir sus productos sentados si así lo desean. También se
requiere una silla alta para la vendedora.
El precio del computador está entre $1.200.000 y $1.500.000. El precio de cada
silla puede valer entre $300.000 y $1.500. 000 en promedio. Se sugiere adquirir un
computador y dos sillas.
Ubicación. Se propone ubicar el local comercial en la zona comercial del barrio
San Joaquín o la Estrada, dado que cuenta con gran afluencia de público y en los
alrededores no se identifica un negocio de similares características. A
continuación se expone registro fotográfico de la zona.
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Figura 4 Registro fotográfico de la ubicación

 Recursos Humanos. Cómo recursos humanos se prevé la contratación de una
persona (vendedora o vendedor). Sobre esto se establece lo siguiente:
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Políticas

salariales.

La

modalidad

utilizada

como

política

salarial

en

establecimientos de este tipo es el Salario Mínimo Legal Vigente y una comisión
por metas establecidas
Los empleados estarán afiliados a seguridad social y prestaciones, adicional
tendrán sus pagos de recargo nocturno y dominicales de ley, dado que por el
servicio prestado el local deberá estas abierto todos los días de la semana de 8:00
a.m. a 9:00 p.m. por tal razón se trabajará en dos turnos. Se sugiere contratar dos
empleados.
De esta manera los costos por pagos a personal quedan:

Tabla 6 Inversión mensual por trabajador
INVERSIÓN MENSUAL POR TRABAJADOR *
Concepto

%

Salario Mínimo Legal
Subsidio de transporte
Salario mensual
Ingreso base de cotización SS
Nomina mensual de salarios
Pensiones
Salud
Riesgos profesionales
Prima de servicios (1/2 salario cada semestre)
Cesantías (1 salario) mas intereses de 12%
Vacaciones remuneradas
Aportes parafiscales
Total en dinero
Calzado y vestido 3 juegos anuales (pago en especie)
Costo asumido por el empleador
Total anual por trabajador
Salario diario
Salario hora

42

11,942%

12,000%
8,500%
2,436%
8,333%
10,448%
4,167%
9,000%
71,17%
5,05%
76,22%

Monto

515.000
61.500
576.500
515.000
584.500
67.565
47.859
13.716
48.042
53.807
21.458
52.605
881.551
26.000
907.551
10.151.944
29.199
3.650

Selección de personal. Deben elegirse vendedores expertos en los productos a
comercializar, personal calificado sobre el tema ya que la variedad de productos
es bastante extensa y los clientes muchas veces van a comprar pero buscan
también todo tipo de asesorías.
Perfil profesional. Formación técnica o profesional en ventas y conocimientos de
belleza, peluquería, estética, con mínimo un año de experiencia en ventas de este
tipo. Se requiere conocimientos y habilidades en técnicas actuales de belleza
(manicure, tinturas, cortes, peluquerías etc.). Capacidad de trabajo en equipo,
dinámica y buena presencia. Especial sensibilidad orientada hacia la calidad en el
servicio y la satisfacción del cliente.
Entre las funciones que se deben desempeñar en estos cargos están:
Cuidado de área de trabajo y mantenimiento adecuado de los productos del
local, adecuando el estilo del mismo a los gustos y necesidades del cliente.
Asesorar al cliente buscando el estilo que mejor se adecue a su imagen y
personalidad.
Proporcionar al cliente las opciones necesarias de productos hasta que se
encuentre satisfecho con lo ofrecido.
Utilizar y asesorar correctamente sobre técnicas para el cuidado del cabello, la
piel, las uñas y demás que el cliente requiera.
Mantener las normas de seguridad e higiene, procurando no probar los
productos con el cliente sino solo dando la explicación solicitada.
Riesgos laborales: Los riesgos laborales asociados el desempeño de estas
funciones, se derivan del lugar y condiciones de trabajo. Normalmente es un local
cerrado, con luz artificial y condiciones acústicas ruidosas. Debe ser un espacio
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ventilado debido los olores de determinados productos. Se trabajan muchas horas
de pie, lo que puede producir, problemas de espalda, cervicales y/o circulatorios.


Recursos Organizacionales. Estos recursos corresponden a las estructuras

departamentales y los sistemas de información de la empresa. Aquí se deben
determinar las funciones de cada área.
El organigrama sugerido es el siguiente:
Figura 5 Organigrama sugerido

Las funciones de cada área serían las siguientes:
Gerencia o Administración: Las funciones del área serían las siguientes:
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Administrar y Controlar todos los aspectos relevantes de la empresa.
Persuadir, negociar condiciones adecuadas con los proveedores.
Apoyar y capacitar al cliente con demostraciones de productos y servicios.
Informar sobre eventuales novedades de productos, aplicaciones, precios y
condiciones comerciales.
Crear oportunidades de negocios, diseñando estrategias comerciales.
Evaluar nuevos usos o necesidades de consumo de los clientes activos.
Elaboración del presupuesto anual.
Ejecutar procedimientos de cierre en forma periódica.
Supervisión y capacitación del personal a cargo.

Contabilidad: El área contable, aunque se trata de un outsorsing debe ejecutar
las siguientes actividades:

Analizar los resultados económicos, detectando áreas críticas y señalando cursos
de acción que permitan lograr mejoras.
Elaborar informes financieros y aplicar las normas contables que rigen el país.
Hacer aperturas de libros de contabilidad.
Establecer sistemas de contabilidad.
Hacer estudios de estados financieros y sus análisis.
Certificar planillas para pago de impuestos.
Revisar y verificar selectivamente la emisión de documentos contables.
Contestación de requerimientos en general.
Realizar solicitudes de recuperación de impuestos.
Hacer solicitudes de reintegros de impuestos abonados en exceso.
Ventas: El área de ventas debe desempeñar las siguientes actividades:
Cuantificar las oportunidades comerciales
Explorar oportunidades de innovación aplicadas a la realidad de la empresa.
Identificar nuevos caminos de desarrollo comercial para la empresa.
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Realizar informes del resultado de las visitas a los clientes, proveedores y los
clientes potenciales.
Asesorar técnica, comercial y promocionalmente a la empresa.
Administrativa: Está área se relaciona con la gerencia, y puede cumplir con lo
siguiente:
Coordinar las actividades operativas del negocio en cuanto a manejo del personal,
administración de activos fijos, control de compras y gastos entre otros.
 Recursos Financieros: Incluye todas las formas de financiamiento para
empezar el proyecto. Esto pueden ser deudas, capital de los socios, créditos con
los proveedores entre otros.

Para el caso, se calcula que inicialmente la empresa debe contar con un capital de
$50.000.000 (cincuenta millones de pesos mcte.) de los cuales las socias del
proyecto aportan $20.000.000 (veinte millones de pesos mcte.) y se adquiere un
préstamo bancario por $30.000.000 (treinta millones de pesos mcte.). En el
desarrollo de los presupuestos en el último capitulo de este proyecto, se presenta
más ampliamente esta información y los datos de financiación.
6.4 ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA Y LA COMPETENCIA
De acuerdo con un estudio del Departamento Nacional de Planeación, el sector de
los cosméticos y productos de belleza presenta las siguientes características:

6.4.1 Sector. La industria colombiana de cosméticos y productos de aseo está
compuesta por empresas nacionales y de capital extranjero, cuya interrelación es
determinante en el comportamiento del sector.
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Las empresas nacionales enfrentan un escenario en el cual las filiales extranjeras
aumentan de forma continua su participación en el mercado, debiendo orientar su
producción hacia sectores de la población con menores ingresos. La relación de
las filiales con sus casas matrices es fundamental en aspectos como
investigación,

infraestructura

tecnológica

y

estrategias

de

promoción

y

comercialización.
La competitividad de las pequeñas y medianas empresas nacionales se ve
afectada por el desfase tecnológico en maquinaria y equipo, que se acentúa por la
dificultad de incorporar nuevas tecnologías.
El sector productor de cosméticos y productos de aseo presenta una estructura de
mercado oligopólica en la cual la competencia radica en estrategias de
diferenciación de producto cuyo objetivo es capturar nichos de mercado.
La industria cosmética comprende la producción de seis eslabones: champú y
productos para el cabello, productos cosméticos grasos, productos para la higiene
bucal, esmalte para uñas, productos sólidos en polvo (polvos compactos y talcos),
y perfumes y lociones.
No existe una característica común en el desempeño de las empresas dedicadas
a la producción de artículos para el cuidado personal.
Las diferencias se observan entre empresas nacionales y filiales de firmas
extranjeras, así como de estos grupos y su relación con los bienes particulares
que producen.

Las empresas nacionales enfrentan una pérdida de participación en el mercado
como resultado de la difusión de las marcas de compañías multinacionales. La
permanencia de estas empresas en el mercado se ha sustentado en la orientación
de su producción hacia líneas económicas dirigidas a segmentos de la población
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de menores ingresos. De igual forma, se han convertido en licenciatarias de la
producción y distribución de marcas internacionales.

El segmento de cosméticos de tocador abarca la producción de todos aquellos
productos que se ponen en contacto con el cuerpo con el propósito de limpiar,
perfumar, modificar su aspecto o protegerlo. Las cremas, los aceites, los polvos y
maquillaje facial, las preparaciones de maquillaje coloreadas (maquillaje de ojos y
barras de labios), los champús y dentífricos son los productos cosméticos más
representativos.
El conjunto de productos cosméticos elaborados en el país comprende
desodorantes, champús, dentífricos y productos de maquillaje como esmaltes,
labiales, sombras y polvos, entre otros.
Las empresas de capital extranjero se destacan en la producción de champús y
dentífricos de gran posicionamiento en el mercado. Las empresas nacionales
producen todas las líneas mencionadas, aunque se enfocan especialmente en
productos de maquillaje y tratamientos para la piel y el cabello. La distribución al
consumidor se realiza a través de diversos canales: supermercados y tenderos,
farmacias, almacenes por departamentos y almacenes especializados, entre otros.
En años recientes se han desarrollado mecanismos de comercialización con gran
impacto sobre el consumidor y las ventas tales como la distribución a través de
salas de belleza, esteticistas, dermatólogos y la venta directa. Este último
esquema de comercialización consiste en un sistema logístico en el cual se
establece una relación directa entre el consumidor y el agente de ventas, quien
maneja las solicitudes y entregas de los productos.
El contrabando y la falsificación constituyen para el sector una de sus mayores
problemáticas. Su crecimiento reciente se explica por el incremento del
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contrabando desde Venezuela, que alcanzó un 34% en 2004, afectando poco más
de dos tercios de las ventas del sector.

En efecto, los trámites ante el INVIMA relacionados con notificaciones sanitarias,
registros sanitarios y visitas de inspección implican para las empresas costos
elevados que actúan como barrera para las empresas medianas y pequeñas.

A partir de la apertura económica el sector presentó un mayor dinamismo de sus
importaciones y exportaciones. Frente a las mayores importaciones, la producción
doméstica se ha mantenido gracias al bajo costo de la mano de obra, las redes de
comercialización interna y los mecanismos de diferenciación de producto
orientados hacia segmentos de la población de menores ingresos.

Debilidades y fortalezas del sector. Las anteriores características permiten
identificar las siguientes fortalezas y debilidades de la cadena productiva de
cosméticos:
Tabla 7 Debilidades y fortalezas del sector
DEBILIDADES
La integración débil entre la industria cosmética
y de productos de aseo y las industrias química
básica y petroquímica, dificulta el
abastecimiento de materias primas e induce a
las empresas a importar una porción creciente
de los insumos.
Dadas las franjas de precios para algunos
insumos nacionales y los aranceles sobre
ciertas materias primas importadas, las
empresas incurren en sobrecostos de
producción.
El desfase tecnológico de muchas empresas
nacionales frente a las firmas de capital
extranjero limita su competitividad en los
mercados nacional e internacional.
La industria presenta un desconocimiento de su
capacidad productiva, la oferta exportable y los
mercados objetivos, hecho que dificulta su

FORTALEZAS
El carácter de consumo masivo de muchos de
los productos de la cadena hace que el sector
sea atractivo para la inversión por su potencial
de mercado.
La orientación creciente de la demanda hacia
los productos naturales favorece al país no sólo
por su riqueza natural sino por el
reconocimiento por parte de la industria de esta
riqueza buscando aprovecharla y consolidarse
en la producción de productos de origen
natural.
La presencia de importantes multinacionales
en el país favorece la introducción de
tecnología de punta.
El sector presenta una gran capacidad de
reacción frente a las condiciones de distribución
y comercialización, hecho que se refleja en los
esquemas de venta directa creados para dar
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acceso y consolidación en los mismos.

salida a la producción en una relación más
cercana con los consumidores.

El bajo grado de capacitación en métodos de
gestión del personal administrativo así como
el bajo nivel de formación de la mano de obra
afecta la competitividad y el desempeño de las
empresas.
La incipiente y escasa actividad de
investigación en el país deja a la industria en un
lugar rezagado en el contexto internacional.
La legislación e institucionalidad débil en
materia de inspección, vigilancia y control
facilita las actividades de falsificación y
contrabando.
Fuente: Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad. Documento sectorial,
Cosméticos y aseo. Departamento Nacional de Planeación. Bogotá, Octubre de 2008

6.4.2 Competencia. En los alrededores se identifica un solo negocio de
distribución de productos de belleza, este negocio esta alejado de la zona
comercial de la Estrada y San Joaquín, ubicado en el barrio Bosque Popular. A
continuación se expone un registro fotográfico del local comercial:

Tabla 8 Datos de la competencia

Segmento al que se
dirige
Factores de éxito
evidentes
Ubicación
Imagen
Servicio al cliente
Formas de pago

Distribuidora de belleza
el Bosque

Distribuidora Chalom

Mujeres
habitantes
del
barrio Bosque popular y
aledaños (San Joaquín) de
todas las edades
Único
local
en
los
alrededores
con
venta
exclusiva de productos de
belleza
Barrio Bosque Popular (en
los alrededores hay varios
salones de belleza)
Únicamente aviso visible
arriba de la puerta del local
Amabilidad en la atención,
se conocen los productos,
hay asesoría.
Efectivo solamente

Mujeres
habitantes
del
barrio Bosque popular y
aledaños (San Joaquín) de
todas las edades
Único
local
en
los
alrededores
con
venta
exclusiva de productos de
belleza
Barrio Bosque Popular (en
los alrededores hay varios
salones de belleza)
Únicamente aviso visible
arriba de la puerta del local
Amabilidad en la atención,
se conocen los productos,
hay asesoría.
Efectivo solamente

Fuente: Las autoras con observación y sondeo
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Figura 6 Registro fotográfico de la competencia
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El negocio es una extensión de un salón de belleza y vende todo tipo de productos
de belleza haciendo énfasis en productos para el cabello y tinturas.


Fuerzas que impulsan la competencia: Con base en lo planteado por

Michael Porter, se definen cinco fuerzas que impulsan a la competencia dentro del
sector y de acuerdo con los factores establecidos se pueden proponer estrategias
de planeación adecuadas.
Según lo anterior, y teniendo en cuenta que se trata de un negocio pequeño, cuya
actividad será la comercialización de productos de belleza, la competencia son las
empresas o negocios de similares características, y con base en la observación se
establece lo siguiente:
Rivalidad entre competidores actuales. Aunque existen varios posibles
competidores para el negocio, no se establece una rivalidad fuerte, por lo menos
en lo que a publicidad y promoción y servicio.
“La rivalidad aparece entre las compañías que elaboran servicios que son muy
aproximados unos a otros, en especial cuando el competidor actúa para mejorar
su posición o protegerla.” (WALKER, MULLINS y LARIECHI. p-126). La rivalidad
aumenta bajo ciertas condiciones como son:
Alta intensidad de inversión: Se trata de las inversiones de capital que hacen los
negocios de comercialización de productos de belleza considerados como
competencia, para incrementar sus ventas. Al respecto, no hay evidencias de
grandes inversiones, por lo menos en promoción y publicidad que serian los
aspectos más notorios.
Hay muchas empresas pequeñas en una industria o no existen empresas
dominantes. Tal es el caso de la comercialización de los productos de belleza, no
existe una empresa dominante en el mercado, por el contrario las que existen son
pequeñas y de poco reconocimiento.
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Poca diferenciación: Al respecto, también es evidente que ninguna empresa de
la competencia presenta una alternativa diferente o diferenciación. Todas las
observadas se limitan a la venta como tal sin evidenciar nada adicional o diferente.
Las condiciones de

rivalidad son favorables dado que se presentan diversas

oportunidades de abarcar el mercado por la poca competencia, falta de presencia
de una empresa en particular y la poca diferenciación.
Ventaja competitiva. Al analizar la competencia se establece como característica
común, que se limitan a vender los productos sin mayor énfasis en el servicio y/o
sin ofrecer algo adicional. Tampoco se evidencian promociones atractivas, ni
publicidad que llame la atención de los clientes.
Así, aprovechando que la competencia no ofrece algún valor agregado, resulta
fácil ofrecer asesoría personalizada en los productos, servicio al cliente y
promociones permanentes para tomar ventaja competitiva en este negocio.
Amenaza de nuevos competidores. Por ahora no se evidencia la entrada de
competidores. Sin embargo, “cuanto mayor sea la amenaza de nuevos
competidores, menor será el atractivo del mercado” (WALKER, MULLINS y
LARIECHI. p-127). La entrada es más difícil en las condiciones siguientes:
Cuando hay presencia de fuertes economías a escala y efectos de aprendizaje.
Esto no es el caso para el negocio que se planea. No hay compañías con fuerte
presencia en el sector para la comercialización de este tipo de productos.
Si la industria tiene fuertes requerimientos de capital en el arranque. Este aspecto
tampoco es obstáculo pues la inversión inicial es adecuada y por ahora no es
necesario pensar en grandes inversiones.
Cuando existe una fuerte diferenciación. Este aspecto tampoco se observa en la
competencia. Como se menciono anteriormente, no se distingue diferenciación.
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Si ganar distribución es parcialmente difícil. Esto se refiere a la distribución de los
productos o la manera como este se le hará llegar a los clientes. Al respecto no
se evidencian dificultades para la distribución, pues se planea hacerlo desde el
punto de venta y los clientes deben llegar hasta allí.
Poder de trato ventajoso de los proveedores. Este aparte se refiere a la
influencia que puede tener una empresa para negociar con sus proveedores a fin
de obtener de estos mejores precios y de esta manera poner precios bajos a los
clientes.
En este caso, los negocios de la competencia pueden tener ventaja dado que
llevan mayor tiempo en el sector y cuentan con más credibilidad y confianza con
los proveedores. Por otro lado se observa que no hay influencia con los
proveedores en cuanto a los precios de los productos, es decir, el proveedor tiene
dominio sobre los precios de lo que ofrece y no se facilita negociar.
Poder de trato ventajoso de los compradores. Los clientes andan en busca
constante de precios más bajos, mejor calidad del servicio y valores agregados.
(WALKER, MULLINS y LARIECHI. p-127)
Así, se deben diseñar estrategias que permitan lograr estos factores de éxito:
precios bajos, calidad y valor agregado, para obtener así trato ventajoso con los
compradores, lo que hace atractivo este mercado.
Amenaza de productos sustitutos. “Los sustitutos son alternativas de tipos de
productos o servicios que realizan esencialmente las mismas funciones”
(WALKER, MULLINS y LARIECHI. p-128). Para el caso no se establecer
productos sustitos.
A continuación, en la siguiente tabla se expresa la percepción sobre el grado
favorable de las cinco fuerzas competitivas:
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Tabla 9 Análisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter.
CINCO FUERZAS

CALIFICACIÓN

Rivalidad baja entre
1. Rivalidad entre los
competencia directa.
competidores presentes
Favorable
2. Amenaza de
Amenaza de nuevos
nuevos entrantes
competidores: Baja.
participantes
Favorable

RAZÓN DE SER
No se observan muchos negocios
alrededor que se consideren como
competencia.
No se prevé la entrada de nuevos
competidores.

Los precios de los productos dependen
mucho del precio de venta de los
proveedores, quienes tienen el dominio.
Los compradores no ejercen influencia
4. Poder del
Poder del comprador:
dado que el mercado maneja precios y
comprador
bajo. Favorable
calidad muy similares.
5. Amenaza de
No se prevé entrada de competencia con
Baja: Favorable
sustitutos
productos sustitutos.
Fuente: Las autoras con base en WALKER Boyd, MULLINS y Larréché
3. Poder del
proveedor

Alto. Desfavorable

6.5 ANÁLISIS DEL PRODUCTO Y CARTERA
En este punto se relacionan las estrategias pertenecientes al producto,
destacando

que al tratarse de una comercializadora los productos no son

fabricados por la empresa, sino que deben ser adquiridos a las empresas
fabricantes.

6.5.1 Identificación de los Productos. Como primera medida, se establecen los
productos con sus precios, que serán ofrecidos en el negocio. Para determinar
esta lista de productos, se acude a verificar las distintas marcas y precios
ofrecidos en los almacenes de cadena y en distribuidoras. Los productos se
clasifican por líneas según el uso.
Adicionalmente, para cada grupo de productos se identifican las características
correspondientes desde el punto de vista de los usos, presentación, productos
sustitutos, fuentes de abastecimiento y precios.
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Una vez realizado el sondeo para establecer los productos que se ofrecerán en el
establecimiento, se obtiene la siguiente lista y sus características:

Línea tinturas
CANTIDAD
MINIMAEN
UNIDADES PARA
COMPRA AL POR
MAYOR

PRODUCTO

MARCA WELLA
12
12
12
12

Tinturas
Tinturas
Tinturas
Tinturas

en
en
en
en

tonos
tonos
tonos
tonos

rojos y cobrizos
rubios
castaño y negros
negros/oscuros

Tinturas
Tinturas
Tinturas
Tinturas

en
en
en
en

tonos
tonos
tonos
tonos

rojos y cobrizos
rubios
castaño y negros
negros/oscuros

Tinturas
Tinturas
Tinturas
Tinturas

en
en
en
en

tonos
tonos
tonos
tonos

rojos y cobrizos
rubios
castaño y negros
negros/oscuros

Tinturas
Tinturas
Tinturas
Tinturas

en
en
en
en

tonos
tonos
tonos
tonos

rojos y cobrizos
rubios
castaño y negros
negros/oscuros

12
12
12
12

Tinturas
Tinturas
Tinturas
Tinturas

en
en
en
en

tonos
tonos
tonos
tonos

MARCA GARTNIER
rojos y cobrizos
rubios
castaño y negros
negros/oscuros

12
12
12
12

Tinturas
Tinturas
Tinturas
Tinturas

en
en
en
en

tonos
tonos
tonos
tonos

rojos y cobrizos
rubios
castaño y negros
negros/oscuros

MARCA LOREAL
12
12
12
12
MARCA SALERM
12
12
12
12
MARCA TYMS

MARCA SILUETA
12
12
12
12

Fuente: Las autoras

Usos: Se utiliza para cambios totales o parciales de color en el cabello.
Tipo de consumidor: Principalmente mujeres entre los 15 y 75 años de edad.
Presentación: Es variable según el proveedor, las cajas buscan atraer la atención
de las consumidoras. El producto como tal esta empacado en tubos similares a los
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de la crema dental. Es de fácil almacenamiento y su vida útil puede alcanzar hasta
los tres años si el producto está en condiciones adecuadas de temperatura y se
mantiene en su empaque.

Productos sustitutos y complementarios: Actualmente se ofrecen tinturas
naturales como la Henna. Este producto también será ofrecido en el
establecimiento de comercio.
Fuentes de abastecimiento: Las marcas tienen sus propios distribuidores y
catálogos, los cuales son facilitados a la empresa para que los consumidores
tengan acceso.
Marcas y precios: En el establecimiento se ofrecerán solo marcas reconocidas
como Wella, Igora, Loreal y todas aquellas conocidas en el mercado. Esto para
garantizar a las clientes productos de buena calidad y seguridad en su uso.
Aspectos legales para su comercialización: Se debe cumplir con los
estándares básicos para el funcionamiento del establecimiento de comercio. No se
identifican restricciones.

Línea tratamientos
TRATAMIENTOS CAPILARES
Mascarilla fortificante reparadora marca Garnier
Acondicionador de nutrición instantanea marca Garnier
Serum Iluminador Reparador marca Garnier
Tratamiento antidesecamiento para cabellos secos Richesse Loreal

Tratamiento intensivo Renaitre de Loreal
Tratamiento reparador Oilis de Loreal
Revitalizador a base de placenta de Silueta
Sobres de tratamiento RECAMIER
Sobres de tratamiento Loreal
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12
12
12
12
12
12
12
12
12

Usos: Son productos usados para el cuidado del cabello. Con estos se pretende
darle humectación, brillo y firmeza entre otros beneficios. Algunos previenen la
caída del cabello.
Tipo de consumidor: Principalmente mujeres entre los 15 y 75 años de edad.
Presentación: Variable según la empresa fabricante. Algunos vienen en sobres y
otros en frascos de distintas medidas, esto con la idea de ofrecer distintas
posibilidades de precio a los clientes.
Productos sustitutos y complementarios: No se identifican.
Fuentes de abastecimiento: Distribuidores y fabricantes en la ciudad de Bogotá.
Marcas y precios: Se ofrecerán productos de marca reconocida como las
establecidas en la tabla anterior.
Aspectos legales para su comercialización: Se debe cumplir con los
estándares básicos para el funcionamiento del establecimiento de comercio. No se
identifican restricciones.
Línea cremas
CREMAS FACIALES Y CORPORALES
Crema humectante PONDS
Crema nutritiva PONDS
Crema limpiadora POND
Crema humectante NIVEA
Crema nutritiva NIVEA
Crema limpiadora NIVEA
Crema de manos HEINZ
Crema de manos Palmolive

3
3
3
3
3
3
3
3

Usos: Se utilizan para el cuidado y embellecimiento de la piel, especialmente del
rostro.
Tipo de consumidor: Principalmente mujeres entre los 15 y 75 años de edad.
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Presentación: Es variable de acuerdo con cada marca. Su presentación es
generalmente en frascos o botellas de plástico.
Productos sustitutos y complementarios: No se identifican.

Fuentes de abastecimiento: Distintos distribuidores de las marcas.
Marcas y precios: Son variables de acuerdo con el fabricante. En el
establecimiento se ofrecerán productos de marcas reconocidas para garantizar la
calidad del producto, más aun cuando en los resultados de las encuestas se
evidencia que la calidad se considera muy importante.
Aspectos legales para su comercialización: Se debe cumplir con los
estándares básicos para el funcionamiento del establecimiento de comercio. No se
identifican restricciones. Se deben evitar productos de contrabando.
Productos varios
LACAS Y GELES
Laca de fijación normal marca Garnier
Laca de fijación fuerte marca Garnier
Laca de fijación extrafuerte marca Garnier
Gel fijador marca Garnier-tubo
Gel fijador extrafuerte marca Garnier-tubo
Gel efecto mojado marca Garnier-tubo
Gel cera brillo marca Garnier-Tarro
Gel tarro marca recamier
Gel sobre marca recamier
Total
SHAMPOO Y BALSAMO
Shampoo en sobres marca pantene caja por 30
Shampoo en sobres marca konzil caja por 30
Shampoo en sobres marca Head and shoulders caja por 30
Shampoo en sobres marca Sedal caja por 30
Shampo en sobres marca Gartnier caja por 30
Acondicionador en sobres marca pantene caja por 30
Acondicionador en sobres marca konzil caja por 30
Acondicionador en sobres marca Head and shoulders caja por 30
Acondicionador en sobres marca Sedal caja por 30
Acondicionador en sobres marca Gartnier caja por 30
Total
QUIMICOS PARA TINTES
Gel decolorante Blondys de Loreal tarro
Pasta decolorante Platinimun de Loreal tarro
Pasta decolorante Platinimun sin amonicaco de Loreal tarro
Polvo decolorante Platifis de loreal-tarro
Polvo decolorante loreal en sobre
Polvo decolorante Recamier
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12
12
12
12
12
12
12
12
12

30
30
30
30
30
30
30
30
30
30

3
3
3
3
6
6

Usos: Los productos relacionados en las anteriores tablas, se utilizan como
complemento de los tratamientos para el cabello y las tinturas. También se usan
para dar forma y fijar peinados.
Tipo de consumidor: Principalmente mujeres entre los 15 y 75 años de edad.
Presentación: Es variable de acuerdo con cada marca. Generalmente es en
frascos plásticos y sobres.
Productos sustitutos y complementarios: No se identifican.
Fuentes de abastecimiento: Distintos distribuidores de las marcas. También se
consiguen al por mayor en San Victorino y San Andresito en la ciudad de Bogotá.
Marcas y precios: Son variables de acuerdo con el fabricante. En el
establecimiento se ofrecerán productos de marcas reconocidas para garantizar la
calidad del producto.
Aspectos legales para su comercialización: Se debe cumplir con los
estándares básicos para el funcionamiento del establecimiento de comercio. No se
identifican restricciones. Se deben evitar productos de contrabando.
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Línea maquillaje
MAQUILLAJE
6
6
Sombras de 6 tonos + rubor ovalada $950 x valor por 4 unid.de compra
6
Sombras de 12 tonos $820 x valor por 4 unid.de compra
6
Brillos con escarcha dobles 6 unid $4,500 pqte.
12
Sombras liquidas top $990 x valor por 4 unid.de compra
6
Brillos dobles 12 unid. $6,400 pqte.
12
Brillos con delineador surtidos 6 unid. $3,800 pqte.
6
Brillos 12 unid tonos surtidos $6,400 pqte.
12
Brillos con sabor 12 unid $2,900 pqte.
12
Labial doble + brillo en un extremo 6 unid $5,400 caja
6
Labial 24 unidades surtidos $8,500 caja
24
Labial bolsa de 12 unid surtidos $3,900 pqte.
12
Labial economico + brillo 6 unid $3,700 caja
6
Esmaltes con gliter $500 x valor por 10 unid.de compra
10
Barra compacta $890 x valor por 3 unid..de compra
6
Lapiz magico $990 x valor por 4 unid.de compra
6
Lapiz sombra con leve escarcha surtidos $3,800 pqte.
6
Lapiz sombra 12 tonos surtidos $3,600 pqte.
12
Labial 6 unidades con espejo $3,900 la caja
6
Corrector de ojera $890 x valor por 4 unid.de compra
6
Sombras gala + rubor $990 x valor por 4 unid.de compra
6
Sombras economicas $910 x valor por 4 unid.de compra
6
Base de maquillaje sachet $890 x valor por 3 unid de compra
6
Base de maquillaje frasco chico$850 x valor por 4 unid.de compra
6
Labial caja de 6 unid surtidos $3,900 caja
6
Labial gala con delineador 12 unid surtidos $8,900 pqte.
12
Labial 12 unid con vitaminas surtidos $3,990 caja
12
Labial rojo dorado $3,900 caja
12
Sombra gala tapa transparente 990 x valor por 4 unid. de compra
4
Delineador liquido $890 x valor por 4 unid.de compra
4
Rimel $900 x valor por 3 unid..de compra
6
Rimel extra volumen $1000 x valor por 3 unid.de compra
6
Rimel + lapiz delineador $990 x valor por 3 unid..de compra
6
Pinzas negras profesional $500 x valor por 6 unid de compra
6
Pincel aplicador de sombra 12 unid. $500 la bolsa
12
Set de pinzas 12 unid. $1.100 el pqute.
12
Sacapuntas 12 unidades $1600 caja
12
Espejos de cartera $300 x valor por 6 unid.de compra
6
Brochas de rubor $400 xvalor por 6 unid.de compra
6
Set de brochas rubor + accesorios $500 x valor por 6 unid.de compra pequeñas 6
Set de brochas con accesorios $550 x valor compra 6 unidades
6
Encrespador metalico $3,900 x 12 unid. caja corrientes
12
Encrespador metalico ultra reforzado 12 unidades $3.900
12
Encrespador similar al avon $3,900 x 12 unid. caja
12
Esponjas para maquillaje $180 x 10 unid.de compra
10
Esmaltede uñas todos los tonos $240 x valor por 10 unid.de compra
10
Lapiz delineador retractil 12 unid $1750 la bolsa
12
Lapiz delineador de madera $130 x valor por 12 unid. de compra
12
Set brillos abanico $850 x 4 unid.
4
Polvo compacto $990 xvalor por 3 unid..de compra
6
Labial magico 12 unidades a dura 6 horas $3500
6
Espejos forma celular 2 caras $400 x valor por 6 unid.de compra
6
12 labiales caja $3900
12
Acetona $140 valor por 10 unidades de compra
10
Lima de uña $400 12 unidades
12
Caja de 12 corta uña $3800
12
Brillos transparentes 6 unidades $3450
6
Lapiz sombra dos tonos $3.800 12 unidades
12
Labial envase gala negro $3,400 caja
12
Brillos niñitas $520 x valor por 6 unid. de compra
6
Brillos abanico doble $850 x valor por 4 unid. de compra
6
Sombras humectantes $990 x valor por 4 unid. de compra
6
Labiales economicos$3.990 caja 12 unidadES
12
Sombras de 6 tonos + rubor c/ espejo $950 x valor por compras de 4 unid.
Sombras de 4 tonos + rubor $850 xvalor por compras de 4 unidades

61

Usos: Se utilizan para el embellecimiento del rostro principalmente.
Tipo de consumidor: Primordialmente mujeres entre los 15 y 75 años de edad.
Presentación: Es variable de acuerdo a cada marca. Las presentaciones buscan
ofrecer facilidad para la aplicación y atraer la atención de las consumidoras.
Productos sustitutos y complementarios: No se identifican.
Fuentes de abastecimiento: Distintos distribuidores de las marcas. También se
consiguen al por mayor en San Victorino y San Andresito en la ciudad de Bogotá.
Marcas y precios: Son variables de acuerdo con el fabricante. En el
establecimiento se ofrecerán productos de marcas reconocidas para garantizar la
calidad del producto.
Aspectos legales para su comercialización: Se debe cumplir con los
estándares básicos para el funcionamiento del establecimiento de comercio. No se
identifican restricciones. Se deben evitar productos de contrabando.

6.5.2 Características y estrategias del ciclo de vida de los productos. En la
siguiente tabla se establecen las características y estrategias en las distintas
etapas que puede tener el negocio:
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Tabla 10 Características y ciclo de vida de los productos

Introducción
Usuarios/ventas
Costos

Competidores

Objetivo de
comercialización

Producto

Precios

Promoción
Lugar
Flujo de fondos

Crecimiento

Madurez

Decadencia

En aumento
moderado
Estables pues los
costos se prevén sin
mucha variación
dada la influencia de
los proveedores
Pueden haber
nuevos
competidores dado
el auge en la venta
de este tipo de
productos
Se construye la
participación en el
mercado al centrarse
en nuevos clientes y
crear una imagen de
marca distintiva

Extendiéndose
a otros barrios

Estable

Estables

Estables

Consolidándose
y creciendo

Algunos
competidores
pueden salir
del mercado

Retención y
fidelización de
clientes

No aplica

Aumento de las
marcas y precios
distintos

Estable

Estable

Estables

Estables

Estables

Permanentes
para ganar
clientes

Permanente para
ganar clientes

Permanente
para retener
clientes

Local fijo
Negativo

Local fijo
Punto de equilibrio

Local fijo
Positivo

Pocas
Altos por los
precios de los
productos a
comercializar

Pocos

Ganando
aceptación de
los clientes
Variados
productos,
diversas
marcas,
diversos precios
Precios con
reducción de
ganancias en
pro de ganar
clientes

Innovando las
promociones
para retener
clientes
Local fijo
Estable

Fuente: Las autoras

6.6 ANÁLISIS DE LA MATRIZ DOFA
De acuerdo con lo establecido en el análisis del mercado, se propone la siguiente
matriz DOFA:
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Tabla 11 Matriz DOFA
FORTALEZAS - F

DEBILIDADES - D

1. Se identifican las amenazas del mercado
2. Se identifican
mercado.

las

oportunidades

del

3. Se tiene claridad sobre los productos a
ofrecer y la necesidad de tener diversas
marcas de distintas calidades.
4. Se ha realizado una investigación de
mercados para conocer la oportunidad de
este tipo de productos en el barrio San
Joaquín y aledaños y se vislumbra interés en
los productos.

1. No se conocen fácilmente las
debilidades ni las fortalezas de la
competencia.
2. Falta de experiencia en la
comercialización de este tipo de
productos.
3. Se cuenta con un bajo capital de
inversión.
4. No se tienen datos estadísticos de
comportamiento de mercado para el
tipo de negocio que se piensa crear.
5.

No se identifican barreras de entrada
al mercado.

6. No se conoce el nivel de consumo de
los productos que se piensan ofrecer.
7. No se sabe si hay competidores que
tienen ventajas en precios.
8. No se sabe si hay competidores que
tienen ventajas en diferenciación.
9. Altos costos de los productos a
comercializar.
OPORTUNIDADES – O
1. Se identifica la competencia para el
negocio en el sector donde se piensa
ubicar
2. Se conocen los precios de la
competencia

AMENAZAS - A
1. Competencia de negocios similares y
almacenes de cadena en los
alrededores.
2. Represamiento de inventarios debido
a bajas ventas.
3. Pérdida de clientes por falta de
estrategias agresivas de mercadeo.

3. Crecimiento del sector
Fuente: Las autoras

6.6.1 Alternativas estratégicas. Teniendo en cuenta los anteriores análisis, a
continuación se genera el diseño de las alternativas estrategias adecuadas. La
generación de estas estrategias se aborda en tres pasos:
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La base para alcanzar una ventaja competitiva
Exploración de las direcciones estratégicas alternativas
Empleo de métodos alternativos para perseguir una dirección estratégica
En la siguiente tabla se exponen estos aspectos para el caso:
Tabla 12 Alternativas estratégicas elegidas

Fundamentos de la
ventaja competitiva

Dirección estratégica

Estrategias genéricas

Direcciones alternativas

Enfoque en la
diferenciación por el
servicio al cliente

Desarrollo del mercado,
crecimiento mediante
promociones y servicio

Método de
implementación de la
estrategia
Métodos alternativos
Desarrollo interno

Fuente: Las autoras
Tabla 13 Estrategias, habilidades y recursos requeridos

Estrategia
genérica

Habilidades y recursos requeridos
Sólidos conocimientos de
comercialización

Requerimientos
organizacionales
Incentivos que atraigan
mano de obra calificada y
con actitud de servicio.

Actitud creativa

Diferenciación

Liderazgo en servicio al cliente y
asesoría
Habilidades para generar estrategias
que promuevan la confianza con los
proveedores.

Experiencia en servicio al
cliente.
Experiencia en
negociación con los
proveedores.
Gente creativa

Actitud de servicio al cliente
Conocimientos técnicos sobre los
productos que se comercializan.
Fuente: Las autoras

La dirección estratégica en este caso es de desarrollo de mercado, puesto que la
empresa no fabrica productos, sino comercializa productos existentes, por tanto
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debe enfocarse a la promoción de ventas en busca de vender sus productos en la
zona donde planea ubicarse, extenderse y generar lealtad de los clientes.
6.7 ANÁLISIS DE MERCADO Y ESTRATEGIA
6.7.1 Oferta y demanda. “La demanda es el proceso mediante el cual se logra
determinar las condiciones que afectan el consumo de los productos” (MIRANDA,
P-60). Por tal razón, en este punto se desarrollan los datos correspondientes para
establecer las posibilidades de consumo de los productos que se espera ofrecer.
Así, se adelanta el análisis y planteamiento de lo siguiente:
Objetivo. Establecer el comportamiento actual y futuro de los consumidores de los
productos en el área donde se pretende ubicar el establecimiento de comercio.
Variables. Las variables que pueden afectar o influyen en el consumo de los
productos ofrecidos son las siguientes:
Nivel de ingresos de los consumidores. La venta de los productos se puede ver
influenciada por el nivel de ingresos de los consumidores de estos productos, pues
no son considerados de primera necesidad y por tanto no son de venta
garantizada. Los consumidores se ven influenciados por sus ingresos, aunque se
trata de artículos de belleza y cuidado personal que hoy en día son importantes
para los consumidores.
Precios. Es un factor importante para el consumidor y se relaciona con el nivel de
ingresos, aunque se destaca que dentro del establecimiento de comercio se
ofrecerán diversas marcas y precios para todos los presupuestos.

Preferencias y hábitos de los consumidores. Es variable, si bien los productos
de belleza tienen acogida entre el público femenino, los gustos varían de acuerdo
con los presupuestos, las marcas y las necesidades de cada persona. Se destaca
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que algunos de los productos como tinturas, esmaltes y cremas pueden ser de
consumo mensual o bimestral.
6.7.2 Área de mercado. El mercado objetivo se ubica en el barrio San Joaquín de
la Localidad de Engativá. Lo circundan barrios como Normandía, el Paseo,
Bosque Popular, la Europa y el Lujan. Son barrios de estratos 3 y 4.
La zona está rodeada por avenidas principales como la avenida Boyacá, la calle
63 y la Avenida Rojas.
6.7.3 Comportamiento y perfil del consumidor. De acuerdo con los últimos
estudios, “el intransable y ancestral deseo de lucir rostros y cuerpos hermosos por
la vía del maquillaje, del cuidado de la piel y del cabello, de los perfumes, las
cirugías cosméticas, clubes de salud y píldoras dietéticas se materializa en una
industria que globalmente produce US$160 mil millones anuales, según un
reciente reporte de The Economist”. (Diario Portafolio. Mercado de belleza.
Recuperado

el

10

de

marzo

de

2010

en:

http://www.portafolio.com.co/port_secc_online/porta_perf_online/mayo/ARTICULO
-WEB-NOTA_INTERIOR_PORTA-2087039.html)
“Un mercado que se consolida es el “well being” (bienestar): Todo el sistema de
tratamiento que cubre belleza, ejercicio y dieta, incluyendo visitas a spa y salones
de belleza. Moda liderada por celebridades, da la espalda a los químicos en
beneficio de las curas naturales. Hasta firmas de cosméticos enganchan en esta
línea “new age (Arden tiene una línea llamada “Happy”, mientras L’Oréal es dueña
de algunos spa). (Diario Portafolio. Mercado de belleza. Recuperado el 10 de
marzo de 2010 en: http://www.portafolio.com.co/port_secc_online/porta_perf_
online/mayo/ARTICULO-WEB-NOTA_INTERIOR_PORTA-2087039.html)
Como expone un artículo publicado en El diario El Universo, “La apariencia de la
belleza física es para el 61% de las personas el factor más importante para el
éxito, según demostró una encuesta en Brasil. Estos datos, con escasas
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variaciones, son posiblemente válidos para todo el continente. Expone Lieber “los
precios de los tratamientos de belleza en América Latina son variados y las
preferencias de las personas que se someten a los mismos también. Hombres y
mujeres, ricos y pobres, descendiente de europeos o indígenas invaden los
centros de belleza, obsesionados con un solo objetivo: desafiar la naturaleza para
lograr una apariencia a la medida de sus ilusiones”. (Diario El Universo. Belleza
Latina, o la obsesión de sus mujeres. Recuperado el 10 de marzo de 2010 en:
http://www.eluniverso.com/2003/11/02/0001/257/FC42F246CA374A8DBF91A030E
9C19BE7.html)
El trabajo elaborado por la Cámara de Comercio de Bogotá en 1999, se concluyó
que el índice compuesto de ventas, rentabilidad y endeudamiento para los últimos
tres años señala que las industrias con mejor desempeño, fueron productos de
belleza, lácteos, ensamble automotor, frutas y verduras procesados, imprentas,
plásticos, tapices y alfombras.” (Diario Portafolio. Mercado de belleza. Recuperado
el

10

de

marzo

de

2010

en:

http://www.portafolio.com.co/port_secc_online/porta_perf_online/mayo/ARTICULO
-WEB-NOTA_INTERIOR_PORTA-2087039.html)
De acuerdo con un artículo publicado en la revista Dinero de 2008, “la
globalización, los avances tecnológicos, el desarrollo de las comunicaciones, el
crecimiento de la economía de servicios y la recesión económica definieron las
nuevas necesidades del consumidor. Mientras en 1993, según el DANE, los
alimentos, la vivienda y el vestuario representaban el 70% de la canasta familiar,
hoy el gastos en estos productos se ha reducido para abrir paso al transporte, el
entretenimiento y las comunicaciones. En estos años, el consumidor colombiano
se convirtió en un ser más informado, con menos tiempo y para quien la seguridad
adquirió gran importancia. Así mismo, el consumidor empezó a utilizar la
tecnología para el entretenimiento y la productividad. Estas son las tendencias del
consumidor de la última década”. (Revista Dinero. Los hábitos de consumo de los
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Colombianos cambiaron radicalmente en los últimos años. Recuperado el 12 de
marzo de 2010 en:
http://www.dinero.com/wf_ImprimirArticulo.aspx?IdRef=13338&IdTab=1)
Una de estas tendencias es la de mejorar la autoestima, “el 49% de los
colombianos hace deporte, según investigación de Napoleón Franco. Además del
consumo de alimentos saludables, los consumidores empezaron a preocuparse
más por su apariencia. Los gimnasios y cirugías estéticas tuvieron un auge
importante. Hoy el 50% de los colombianos afirma que hace deporte y el 61% de
los adolescentes que estaría dispuesto a realizarse una cirugía estética.” (Revista
Dinero. Los hábitos de consumo de los Colombianos cambiaron radicalmente en
los

últimos

años.

Recuperado

el

12

de

marzo

de

2010

en:

http://www.dinero.com/wf_ImprimirArticulo.aspx?IdRef=13338&IdTab=1)
De acuerdo con lo anterior, se espera que el negocio de los productos de belleza
sea rentable y acogido por la comunidad a la cual se dirige.

6.7.4 Perfil general del consumidor actualmente. En este aparte se busca como
primera medida definir el perfil del consumidor a nivel general, es decir, se
describe al consumidor actual a nivel global, para luego destacar sus
características más importantes:
De esta manera, se inicia con la descripción de un estudio realizado por la
Asociación Argentina de Marketing -AAM- quienes realizaron un estudio pertinente
al tema y determinaron un perfil del consumidor actual de la siguiente manera:
(Diario de Ciencia y tecnología. Estudio realizado en el marco del 40º aniversario
de la asociación argentina de marketing. El perfil de los nuevos consumidores.
Recuperado

el

15

de

marzo

http://www.laflecha.net/canales/comunicacion/200506202/)

69

de

2010

en:

El nuevo consumidor es más individualista

Gracias a la sobre-comunicación, el consumidor actual está más informado,
sabe más de marketing, es más infiel y es más selectivo ante la información que
recibe.
Está perdida la influencia de la familia como organizadora del consumo, ahora
existen varias personas que toman decisiones y estas son independientes unas de
otras.
Predomina la necesidad de diferenciarse “del montón”

Se priorizan conceptos como alimentación sana, cuidado estético y actividad
física. Nace una concepción de la belleza que se traslada de adentro hacia afuera.

Se ha cambiado el concepto de la juventud. Se acortó la infancia y se alargó el
período de juventud.

Hay mayor permeabilidad para admitir la igualdad entre hombres y mujeres. Se
da mayor tolerancia, más apertura y hay mejor clima para los cambios y la
liberación sexual.

Se busca el diseño en cada objeto. Éste es un consumidor más hedonista y
más exigente.

Se digitaliza el vínculo con el consumidor. Aparece el individuo hiperconectado
e interactivo y hay un claro valor aspiracional: es un símbolo de pertenencia social
estar conectado con el mundo. A los jóvenes les gusta tener una computadora
personal de última generación. Trece años atrás, prefería una moto o un auto.
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Las mujeres trabajadoras prefieren los supermercados y eligen productos
preferentemente “light”.

Los hombres que tienen entre 30 y los 45 años consideran importante el
progreso y son capaces de sacrificar el tiempo libre en pos del trabajo.

Las amas tienen mayor atracción por la televisión, que la consideran casi un
servicio público. En general, tienen una menor tendencia a probar nuevos
productos y no son tan permeables a la publicidad.

6.7.5 Perfil del consumidor Colombiano. Para definir este perfil, se toman como
base dos estudios: el primero publicado en los diarios “Portafolio y EL Tiempo” el
cual fue realizado por la revista JWT (agencia de publicidad J. Walter Thompson
de Colombia) y el segundo publicado en la revista “Dinero”.

Es así, como según el estudio publicado por “portafolio”, se logra mediante la
aplicación de una encuesta en las cuatro principales ciudades del país: Bogotá,
Cali, Medellín y Barranquilla, con una muestra de 480 personas de los estratos 2
al 5, que señalaron cuál es su realidad y cuáles sus aspiraciones. Como
resultados relevantes se identifica el siguiente perfil del consumidor colombiano:
(Revista Portafolio y Diario El tiempo. Colombianos pasivos a la hora de cumplir
con

sus

sueños.

Recuperado

el

16

de

marzo

de

2010

en:

http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1644619)

La población tiende "a ser muy agradecida con lo que tiene y a concentrarse en
lo urgente, pero que no se permite ni desarrolla necesidades sofisticadas".

Existen tres grupos identificables de la población: uno integrado por personas
que fueron definidas en la encuesta como positivos empoderados, que
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representan el 43 por ciento del total y que está en el grupo que atribuyen a su
responsabilidad y a su esfuerzo las cosas que les pasan, son optimistas y ven "el
vaso medio lleno".

Otro 29 por ciento hace parte de una categoría denominada los realistas
empoderados, que han viajado, se sienten satisfechos con la vida pero prefieren
acomodarse a las circunstancias, no quieren grandes cambios y mantienen una
cierta insatisfacción aunque prefieren no hacer movimientos radicales.

Finalmente está un grupo de 28 por ciento, denominado los negativos
irresponsables, que atribuyen sus circunstancias a factores externos y no a su
propia actuación: les va mal por el gobierno, por la familia, por el país, por la mala
suerte, entre otras circunstancias.
Gráfico 1 Realidad u aspiraciones: Como son los colombianos

Fuente: Revista Portafolio y Diario El tiempo. Colombianos pasivos a la hora de cumplir con sus
sueños. Recuperado el 16 de marzo de 2010 en:
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1644619

Gran parte de los que se encontraron en la encuesta son pasivos, conformistas
frente a la situación y temen abrirse más espacio o ir más allá.
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Otro tema que llamó la atención fue el elevado interés que muestran los
colombianos por cumplir con las exigencias y parámetros sociales y el 'bajo perfil"
que prefieren mantener. La gente en Colombia prefiere pasar desapercibida,
quisiera ser un poco promedio para no resaltar ni positiva ni negativamente, lo que
nos muestra que existe una cultura un poco pasiva.
Por otra parte, de la publicación de la revista Dinero. Se destacan los siguientes
aspectos: (Revista Dinero. En qué Gastan los Colombianos. Edición Dic 8 de
2006. Recuperado el 17 de marzo de 2010 en: http://www.dinero.com/edicionimpresa/caratula/gastan-colombianos_54494.aspx):
El consumidor se describe como más moderado al cambio, mucho más cercano
al mercado y abierto a nuevas tecnologías.
Las empresas deben llegar al consumidor con productos que sean sinónimo de
confianza y estabilidad, con mayor utilidad en su día a día, con mensajes
personalizados y exclusivos relacionados con su satisfacción individual.
El colombiano se describe como una persona más tolerante, capaz y
competitiva. Antes se describía como un trabajador dedicado y responsable,
realista e inteligente, pero ahora lo que predomina sobre sus cualidades es la
autosuficiencia.
Si bien el dinero se mantiene como una aspiración importante para cerca de la
mitad de la población, se ve como un medio, pues no se aspira al dinero en sí,
sino a los mecanismos para adquirir elementos que se desean. En este punto es
importante destacar que las estrategias comerciales se han alineado con las
facilidades de crédito y el acceso a nuevos mecanismos de financiación muy
relacionados con las cadenas comerciales.
En cuanto a la familia, durante todos estos años ha sido y sigue siendo un tema
prioritario para el colombiano sobre los demás aspectos de la vida: hoy el 70% de
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los individuos asegura que le gusta pasar tiempo libre en actividades relacionadas
con el hogar.
En el manejo del dinero, pese a que Colombia es un país muy tradicionalista y
los hombres siguen siendo en la mayoría de los casos las personas que aportan la
mayor parte de los ingresos a la casa, el papel de la mujer se vuelve cada vez
más relevante, pues en la actualidad cerca del 34% de las mujeres toma las
decisiones sobre cuánto dinero se ahorra o se invierte en el hogar. Por ende, el
papel de la mujer es mucho más significativo, si se mira desde el punto de vista
del consumidor: son los protagonistas de la planeación de las compras y de su
ejecución. De hecho, si se quiere garantizar el éxito de un producto en el mercado,
las empresas deben tener en cuenta, en la mayoría de los casos, a las
consumidoras femeninas y si es posible que los productos sean de interés para
toda la familia.
En la dimensión de mercado, la actitud frente a las compras continua siendo
favorable en el tiempo. Más del 70% de los consumidores considera ir de compras
como una actividad relajante, a la que le dedica tiempo. En la actualidad hay una
notable reducción en la sensibilidad al precio, lo que se traduce en que el
consumidor valora más otros aspectos, como la marca o la calidad, aunque las
promociones siguen siendo una alternativa atractiva para inducir la compra.
El estudio muestra a un consumidor que no es arriesgado y esto se refleja en su
actitud ante las innovaciones, ya que no se muestra dispuesto a ensayar nuevos
productos.

Aquí toma importancia la estrategia en punto de venta: a más de la mitad de los
consumidores, las degustaciones, muestras gratis ó experiencias de terceros les
dan la tranquilidad y los inducen a probar algo nuevo. Hoy el 52% de los
consumidores prefiere una recomendación, antes la cifra no llegaba al 40%.
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En cuanto a las marcas, la tendencia se mantiene y cerca del 60% de los
colombianos analizados, las relacionan con aspectos de su personalidad, lo que
revela vínculo y lealtad por las mismas. Sin embargo, pese a que se reafirma el
favoritismo por las marcas reconocidas, se muestra un poco más dispuesto que
antes a investigar las marcas nuevas y acepta que aparezcan en el mercado.
Por último, la tecnología se convierte en un tema de interés pues los
colombianos reconocen que este tipo de cambios es inevitable y que se debe
aprender a vivir con ellos. No solo se valora el modo como la tecnología facilita el
día a día, sino también su significativo aporte al facilitar las relaciones
interpersonales. En este contexto, no puede faltar Internet que tiene como
principal finalidad ser una importante fuente de información, seguido por el uso del
correo electrónico, el Chat y bajar música o videos.

6.7.6 Segmentación del Mercado. “Se define un segmento como un grupo de
compradores lo suficientemente grande con un conjunto de necesidades y
preferencias diferenciados”. (FRIEND y ZEHLE, 2008,p-116).
Inicialmente, el servicio está dirigido principalmente a la población femenina, en un
rango de edades entre 15 y 75 años en la localidad de Engativá (barrio San
Joaquín) en la ciudad de Bogotá, con un nivel de ingresos mensuales familiares
superiores al salario mínimo legal vigente pertenecientes a los estratos 3 y 4 que
tengan como presupuestos de gasto para este tipo de productos de por lo menos
$30.000 al mes. Igualmente, se pretende conquistar clientes del sexo masculino,
ya que actualmente, el hombre ha tomado conciencia del cuidado de su imagen.
En general se trata de individuos que buscan cuidar su imagen y mantenerse.
En la localidad se observan dos características bien definidas: la primera es que
puede calificarse como joven. El grupo de edad con mayor representatividad
(58.37%) es el rango de edad menor a 30 años, sobresaliendo la población de 25
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a 29 años con una participación aproximada de 11.45% del total de la población
local según el DANE (2005).
La segunda característica, es la composición por género, según la cual las
mujeres son el 53% y los hombres el 47%, lo cual constituye una distribución
similar al promedio de la ciudad. Manteniendo el perfil joven de la localidad, las
mujeres entre 20 y 30 años son el grupo más representativo. (Red Bogotá.com.
Demografía de la Localidad de Engativá. Recuperado el 15 de abril de 2010 en:
http://www.institutodeestudiosurbanos.com/lopublico/secciones/localidades/engativ
a/demografia.htm)
Como resultado de esta distribución y del comportamiento del mercado de trabajo,
el índice de dependencia económica es del 45.74%, frente a un promedio de 51%
en Bogotá. Red Bogotá.com. Demografía de la Localidad de Engativá.
Recuperado

el

15

de

abril

de

2010

en:

http://www.institutodeestudiosurbanos.com/lopublico/secciones/localidades/engativ
a/demografia.htm)

Para definir el mercado objetivo, en lo que respecta a la obtención de la
información secundaria, se tomo como fuente el censo realizado por el DANE en
2005, para los datos de población e ingreso por hogares.

Se puede definir como el tamaño del mercado objetivo, el total de la población de
de los cuales el 349.250 corresponde al género femenino en la edad considerada
entre 15 y 75 años.

El grupo de referencia está constituido básicamente por los mismos consumidores
de los productos y posteriormente centros de belleza y salones de belleza de la
zona.

76

De igual manera, dentro del grupo de posibles consumidores se establecen los
salones de belleza de la Zona, los cuales suman 7 en los alrededores de donde se
planea colocar el negocio.
6.7.7 Mix Comercial
 El Precio. Objetivos de precio. El objetivo del precio es obtener un margen de
utilidades que permita cubrir los costos y gastos además de dejar un margen de
rentabilidad adecuado.
Método de precio. El precio será calculado con base en los costos de los
productos y los gastos administrativos del negocio estableciendo un margen de
ganancia del 70% por cada referencia del producto. El costo será establecido
posteriormente, soportado con cotizaciones hechas a los proveedores, los cuales
se contactaron directamente. Igualmente, se hace un sondeo en San Victorino y
San Andresito para cotizar otros productos.

Estrategia de precio. Se plantea ofrecer precios similares al los del mercado con
promociones a fin de atraer a los clientes. Sin embargo esto está sujeto al costo
de los productos.



La Comercialización (Plaza). Indispensablemente para este tipo de productos

la distribución debe ser de manera directa dado que se trata de productos de
belleza. El cliente debe llegar directamente al establecimiento de comercio.



Publicidad y Promoción. De acuerdo con Russel y Lane (1994:463) los

principales tipos o formas de promoción de ventas que más se orientan a la
publicidad son las siguientes:
Publicidad desde el punto de venta
Cupones
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Muestras gratis
Folletos
Directorios especializados y páginas amarillas
Ofertas
Concursos
Catálogos
Panfletos

Estas formas de promoción están dirigidas al consumidor final y se debe constituir
en una práctica rutinaria para mantener a los consumidores interesados en
adquirir los productos.

Dado el tipo de productos que ofrece la empresa, las estrategias de promoción y
publicidad se dirigen directamente al mercado objetivo, en este caso las mujeres
de los barrios San Joaquín, Estrada, El paseo y aledaños, con edades entre los 15
y 75 años principalmente, se elige como forma de promoción y publicidad las
siguientes:
Muestras gratis: Se deben ofrecer muestras gratis en el punto de venta a fin de
motivar la compra. Estas muestras en lo posible, deben obtenerse de los
proveedores de los productos.
Folletos: Se propone distribuir folletos publicitarios en los barrios aledaños al
negocio.
Directorio de páginas amarillas: Publicar aviso mediano en páginas amarillas a fin
de darse a conocer en otras zonas de Bogotá.
Catálogo: Teniendo en cuenta que la compra por catálogo es una de las preferidas
por los consumidores según los resultados de la encuesta, se propone elaborar un
catálogo con la muestra de los productos principales.
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Volante: Se colocará panfleto publicitario en el local comercial para llamar la
atención de los consumidores.
Cupones de descuento: Se plantea distribuir cupones de descuento para atraer a
los posibles consumidores.
El objetivo general de la promoción es estimular la compra de cualquiera de los
productos que ofrece la empresa. De esta manera, teniendo en cuenta las
estrategias de promoción y publicidad elegidas para promover y vender los
productos, se proponen los siguientes modelos:
Figura 7 Folleto

LA M EJOR C A L ID A D A L MEJOR PR EC IO
TIN TU R A S, C R EM AS , TR AT AM IEN TOS C A PIL AR E S, AC C E SOR IOS ,
MAQU ILL AJ E Y TOD O P AR A SU C U ID AD O P ER SON AL.

Tel:7900493

C ra. 71 D 64 C 35
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Figura 8 Catálogo

CATALOGO DE PRODUCTOS
LA MEJOR CALIDAD AL MEJOR PRECIO
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Figura 9 Volante

Pregunte por nuestras promociones

Figura 10 Cupones de descuento

10% de descuento en compra de tinturas y tratamientos
capilares
Vali do hasta diciembre 31 de 2010
Dirección: cra 71 D No. 64 C 35
Tel: 7900408
Fuente: Las autoras

6.8 PROYECCIONES DEL MERCADO
En este punto se plantean las proyecciones del mercado a partir de una
investigación de mercados.
6.8.1 Encuesta piloto. Se realiza una encuesta piloto a fin de obtener datos de
una primera experiencia relacionada con la población objeto de estudio y realizar
las modificaciones a las preguntas o el formato de la encuesta si se considera
necesario.

Así, se aplica esta encuesta a 10 personas, de manera aleatoria en los barrios
San Joaquín, El Paseo, La Estrada y Bosque Popular. De las 10 personas se logra
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encuestar a 9 mujeres y 1 hombre. En la mayoría de casos los hombres no se
mostraron interesados en contestar las preguntas.

Los resultados se presentan a continuación:
Tabla 14 Género-Encuesta piloto

GÉNERO
Femenino
Masculino
TOTAL

Cantidad de
respuestas
9
1
10

Frecuencia
%
90%
10%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto

En cuanto al género, en la encuesta piloto, el 90% de los encuestados es de
género femenino, el 10% de género masculino. En este primer sondeo se destaca
poco interés de los hombres por responder la encuesta, por tanto se corrobora la
necesidad de encuestar principalmente mujeres en la encuesta final.

Tabla 15 Estrato – Encuesta piloto

ESTRATO

Uno
Dos
Tres
Cuatro
Cinco
Seis
TOTAL
Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto
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Cantidad de
respuestas
0
0
10
0
0
0
10

Frecuencia
%
0%
0%
100%
0%
0%
0%
100%

De los 10 encuestados, el 100% expresa pertenecer a estrato 3. Esto es lógico
dado que los barrios elegidos para hacer el trabajo de campo están catalogados
dentro del estrato 3.
Tabla 16 Edad-Encuesta piloto

RANGO DE EDAD
Entre 15 y 25 años
Entre 26 y 35 años
Entre 36 y 45 años
Entre 46 y 55 años
Mas de 55 años
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
3
30%
1
10%
1
10%
5
50%
0
0%
10
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto

En cuanto al rango de edad, el 30% de los encuestados para realizar la prueba
piloto están en edades entre 15 y 25 años, un 50% en edades entre los 45 y 55
años, y un 10% entre edades de 26 a 35 años y de 36 a 45 años en ambos casos.
Tabla 17 Ocupación - Encuesta piloto

OCUPACIÓN
Empleado
Desempleado
Independiente
Ama de casa
Estudiante
Pensionado
Otro
TOTAL
Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto
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Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
9
90%
0
0%
1
10%
0
0%
0
0%
0
0%
0
0%
10
100%

De los 10 encuestados, el 90% es empleado, y el restante 10% es independiente.
Tabla 18 Compra los productos - Encuesta piloto
1. Compra usted
productos de belleza
como cremas (faciales, de
manos y cuerpo), tinturas,
esmaltes y maquillaje,
entre otros

Si
No
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
10
0
10

100%
0%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto

El 100% de los encuestados para la prueba piloto compra productos de belleza.
Tabla 19 Frecuencia de compra - Encuesta piloto

2. Marque con X la frecuencia con la que
usted adquiere los productos de belleza:

Nunca
Una vez al mes
Entre dos y cinco veces al mes
Mas de cinco veces al mes
Otro
TOTAL
Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto
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Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
0
6
2
2
0
10

0%
60%
20%
20%
0%
100%

De los encuestados para la prueba piloto, el 60% compra productos de belleza
una vez al mes, un 20% entre dos y seis veces y un restante 20% más de cinco
veces al mes.
Tabla 20 Productos que más usa- Encuesta piloto

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto

3. Marque con X los
Producto por
Frecuencia
productos que mas utiliza cada 100
%
para su cuidado personal: personas
0
0%
Cremas faciales
0
0%
Cremas de manos y corporales
6
60%
Tinturas para el cabello
4
40%
Maquillaje
0
0%
Esmaltes
0
0%
Otro
TOTAL
10
100%

En cuanto a los productos que más utilizan los encuestados, el 60% expresa que
tinturas para el cabello, y un restante 40% manifiesta que maquillaje. Se destaca
que para esta pregunta en especial, las personas encuestadas en general
expresaron usar todos los productos, por tanto en la encuesta final se ajusta el
sentido de la pregunta permitiendo elegir todas las opciones y no solo una.
Tabla 21 Motivación de compra – Encuesta piloto

4. Cuando usted compra
productos de belleza, se fija
principalmente en lo
siguiente:

Calidad del producto
Precio
Beneficios que le representa

Marca
Otro
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
7
3
0
0
0
10

70%
30%
0%
0%
0%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto
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Como motivación de compra, el 70% de los encuestados de la prueba piloto
expresan que la calidad del producto es lo más importante, un 30% expresa que el
precio.
Tabla 22 Lugar de compra- Encuesta piloto

5. Marque con X el lugar
donde prefiere comprar
productos de belleza:
Almacenes de cadena y supermercados

Droguerias
Distribuidores directos
Establecimientos de comercio

Le es indiferente el lugar
Otro
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
4
2
0
4
0
0
10

40%
20%
0%
40%
0%
0%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto

El lugar de compra preferido por los encuestados de la prueba piloto, son
almacenes de cadena con un 40%, otro 40% dice que en establecimientos de
comercio (entendidos como comercializadoras) y un 20% en droguerías.
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Tabla 23 Valor de compra-Encuesta piloto

6. Marque con X el rango donde
se ubica la inversion que hace en
promedio cada mes en productos
de belleza:

Menos de $20.000
Entre $21.000 y $50.000
Mas de $50.000
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
8
2
0
10

80%
20%
0%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto

Tabla 24 Forma de pago preferida- Encuesta piloto

7. La forma de pago que
usted mas utiliza para
pagar sus productos de
belleza es:

Efectivo
Tarjeta de credito
Otra
TOTAL

Cantidad de
respuestas

Frecuencia
%

10
0
0
10

100%
0%
0%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto

La forma de pago preferida por el 100% de los encuestados de la prueba piloto, es
el efectivo.
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Tabla 25 Conoce comercializadora- Encuesta piloto

8. Conoce alguna
comercializadora de
productos de belleza en
el barrio Sanjoaquin y
aledaños?

Cantidad de
respuestas

Frecuencia
%

Si
No
TOTAL

4
6
10

40%
60%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto

Sobre si conocen una comercializadora de productos de belleza en el barrio San
Joaquín y aledaños, el 40% expresa que si conoce, y un 60% que no conoce
ninguna.
Tabla 26 Considera que falta comercializadora en su barrio – Encuesta piloto

9.Considera usted que
cerca de su casa, hace
falta un lugar donde
vendan productos de
belleza?

Si
No
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
9
1
10

90%
10%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta piloto
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El 90% de los encuestados para la prueba piloto, expresan que si hace falta un
lugar que comercialice productos de belleza cerca del barrio donde habita (en este
caso San Joaquín y aledaños). Otro 10% expresa que no hace falta.
De acuerdo con los resultados de la encuesta piloto, se decide mantener las
mismas preguntas, únicamente se ajusta la pregunta numero tres de la encuesta
piloto, dado que las personas expresan interés en manifestar que usan la mayoría
de productos de belleza, casi con la misma frecuencia.
6.8.2 Encuesta a salones de belleza. Como complemento del mercado objetivo
(mujeres mayores de 15 años), se decide realizar una encuesta a los salones de
belleza que se ubicaron en el barrio San Joaquín, a fin de verificar el mercado en
este segmento, teniendo en cuenta que los salones de belleza pueden ser
frecuentes consumidores de los productos.
La encuesta consta de 8 preguntas con opción de respuesta cerrada, y se aplica a
los propietarios y administradores de siete salones de belleza identificados por
observación.
Los resultados son los siguientes:
Tabla 27 Frecuencia de compra de los productos-Salones de belleza

1. Marque con X la frecuencia con la
que usted adquiere los productos
de belleza:

Nunca
Una vez al mes
Entre dos y cinco veces al mes
Mas de cinco veces al mes
Otro
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
0
0
3
4
0
7

0%
0%
43%
57%
0%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta
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El 43% de los encuestados expresan que adquieren productos de belleza entre
dos y cinco veces al mes y un 57% más cinco veces. De este aspecto se destaca
que la frecuencia de compra de los salones de belleza varía de acuerdo con la
cantidad de clientes que tengan en un periodo determinado, además de las
políticas de compra que manejen. En este caso, al tratarse de salones de barrio,
pequeños y con moderada frecuencia de clientes los productos se van adquiriendo
en la medida que los van necesitando, dado que en muchos casos tampoco
cuentan con mucha liquidez para comprar productos para el negocio.
Tabla 28 Productos de mayor rotación – Salones de belleza

2. Marque con X los productos
que mas requiere en su salón :

Cremas faciales
Cremas de manos y corporales

Tinturas para el cabello
Maquillaje
Esmaltes
Otro
TOTAL

Cantidad

Frecuencia
%

0
0
7
0
0
0
7

0%
0%
100%
0%
0%
0%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta

En cuanto a los productos de mayor rotación el 100% de los encuestados expresa
que las tinturas son los productos que mas requieren. No obstante, de todos los
productos adquieren algo dado que en dichos establecimientos se hacen
manicure, pedicura y tratamientos faciales.
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Tabla 29 Motivación de compra- Salones de belleza

3. Cuando usted compra
productos de belleza, se fija
principalmente en lo siguiente:

Calidad del producto
Precio
Beneficios que le representa
Marca
Otro
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
7
0
0
0
0
7

100%
0%
0%
0%
0%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta

En cuanto a la motivación de compra, el 100% de los encuestados coincide en que
la calidad es lo más importante, pues las exigencias de los clientes así lo
determinan, además de la responsabilidad que tienen con cada cliente, pues los
servicios que prestan son de cuidado personal y requieren tener cuidado para
mantener la integridad y salud de sus clientes.
Tabla 30 Lugar de compra – Salones de belleza

4. Marque con X el lugar donde prefiere
comprar productos de belleza:
Almacenes de cadena y supermercados
Droguerias
Distribuidores directos
Establecimientos de comercio
Le es indiferente el lugar
Otro

TOTAL
Fuente: Las autoras con datos de la encuesta
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Cantidad de Frecuencia
respuestas %
0
0
6
1
0
0
7

0%
0%
86%
14%
0%
0%
100%

Con referencia al lugar de compra, el 86% de los encuestados expresa que
prefiere hacerlo directamente de los distribuidores y un 14% en establecimientos
de comercio (comercializadora). Se destaca que para adquirir los productos
directamente de los distribuidores, estos exigen determinadas cantidades y
valores para poder ofrecerles precios bajos a estos negocios. Por ejemplo, la
empresa Marcel France, exige como mínimo una compra de $1.500.000. En estos
casos, estos negocios pequeños muchas veces no cuentan con la liquidez
suficiente para lograr estas negociaciones con los proveedores o distribuidores.
Tabla 31 Rango de inversión en productos de belleza-Salones de belleza

5. Marque con X el rango
donde se ubica la inversión
que hace en promedio cada
mes en productos de belleza:

Menos de $20.000
Entre $21.000 y $50.000
Mas de $50.000
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
0
0
7
7

0%
0%
100%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta

Respecto al rango de inversión, el 100% de los encuestados expresa que gasta
más de $50.000 al mes en productos.
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Tabla 32 Forma de pago preferida- Salones de belleza

6. La forma de pago
que usted mas utiliza
para pagar sus
productos de belleza
es:

Efectivo
Tarjeta de credito
Otra
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
7
0
0
7

100%
0%
0%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta

El 100% de los encuestados en los salones de belleza prefiere pagar en efectivo.
Esta condición es principalmente porque no cuentan con crédito con ningún
proveedor o distribuidor.
Tabla 33 Conocen comercializadora – Salones de belleza

7. Conoce alguna
comercializadora de
productos de belleza en el
barrio Sanjoaquin y
aledaños?

Si
No
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
5
2
7

71%
29%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta
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En esta pregunta se busca establecer si los propietarios o administradores de los
salones de belleza conocen alguna comercializadora cerca de sus negocios. En
este caso, el 71% expresa que si conoce una comercializadora cercana y un 29%
que no conoce ninguna.
Tabla 34 Considera necesario tener cerca comercializadora- Salones de belleza

8.Considera usted que
cerca de su casa, hace
falta un lugar donde
vendan productos de
belleza?

Si
No
TOTAL

Cantidad de Frecuencia
respuestas
%
7
0
7

100%
0%
100%

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta

La última pregunta permite establecer si los encuestados consideran necesario
tener cerca de sus establecimientos una comercializadora de productos de
belleza, de lo cual se obtiene un 100% de respuestas que consideran que hace
falta.
Aunque el mercado de salones de belleza es un mercado pequeño, se puede
considerar dentro de los clientes potenciales de la comercializadora.
6.8.3 Encuesta a consumidores. Se aplica una encuesta a 96 personas de
género femenino de la zona, a fin de establecer la necesidad del negocio y las
características de los potenciales consumidores.
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La encuesta se aplica en los barrios San Joaquín, El Paseo, La Estrada y Bosque
Popular. La muestra objeto de estudio son 96 mujeres mayores de 15 años (esto
se identifica observando sus características físicas), las cuales son contactadas
directamente en la calle, en establecimientos de comercio y salones de belleza.
La encuesta se aplica personalmente a cada una de las personas a fin de
ofrecerles claridad en las preguntas y solucionar dudas o comentarios sobre el
tema y el instrumento consta de 10 preguntas con opción de respuesta cerrada y
única principalmente (una sola respuesta posible). Al final se recogen los datos de
la encuestada para diseñar una base de datos y se facilite corroborar la veracidad
de las respuestas obtenidas.
La estructura de la encuesta, resultados y análisis se presentan a continuación:
PARTE 1. IDENTIFICACIÓN
En esta parte se hacen preguntas para establecer un perfil de las encuestadas,
obteniendo los siguientes resultados:
Tabla 35 Género

GÉNERO
Femenino
Masculino
TOTAL

Cantidad de
respuestas
96
0
96

Frecuencia
%
100%
0%
100%

Fuente: las autoras con datos de la encuesta
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Gráfico 2 Género

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

En este primer punto se establece que efectivamente son encuestadas 96 mujeres
interesadas en responder las preguntas.
Tabla 36 Estrato

ESTRATO
Uno
Dos
Tres
Cuatro
Cinco
Seis
TOTAL

Cantidad de
respuestas
0
0
96
0
0
0
96

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

96

Frecuencia
%
0%
0%
100%
0%
0%
0%
100%

Gráfico 3 Estrato

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 100% de las encuestadas se ubican en estrato tres, dado que los barrios de la
zona corresponden a este estrato.
Tabla 37 Edad

RANGO DE EDAD
Entre 15 y 25 años
Entre 26 y 35 años
Entre 36 y 45 años
Entre 46 y 55 años
Mas de 55 años
TOTAL

Cantidad de
respuestas
28
23
18
16
11
96

Fuente: las autoras con datos de la encuesta
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Frecuencia
%
29%
24%
19%
17%
11%
100%

Gráfico 4 Edad

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 29% de los encuestados tienen edades entre los 15 y 25 años, un 24% entre 26
y 35 años, un 19% entre 36 y 45 años, un 17% entre 46 y 55 años y el 11% más
de 55 años. De acuerdo con estos resultados se determina que la población
encuestada es joven, con edades entre los 15 y 35 años.
Tabla 38 Ocupación

OCUPACIÓN
Empleado
Desempleado
Independiente
Ama de casa
Estudiante
Pensionado
Otro
TOTAL

Cantidad de
respuestas
34
1
31
16
14
0
0
96

Fuente: las autoras con datos de la encuesta
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Frecuencia
%
35%
1%
32%
17%
15%
0%
0%
100%

Gráfico 5 Ocupación

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 35% de los encuestados son empleados, un 32% trabajan de forma
independiente, el 17% son amas de casa, un 15% estudiantes y un 1%
desempleados. Según estos resultados, se puede afirmar que el 67% (sumado
entre empleados e independientes), perciben ingresos económicos.

PARTE 2 DATOS DE CONSUMO
En esta segunda parte de la encuesta, se establecen preguntas relacionadas con
los productos de belleza, a fin de conocer los hábitos de consumo y posibilidades
del negocio en la zona elegida.
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Tabla 39 Compra del producto
1. Compra usted productos
de belleza como cremas
(faciales, de manos y
cuerpo), tinturas, esmaltes y
maquillaje, entre otros

Cantidad de
respuestas

Frecuencia
%

Si
No
TOTAL

96
0
96

100%
0%
100%

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

Gráfico 6 Compra del producto

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 100% de los encuestados compran habitualmente productos de belleza.
Tabla 40 Frecuencia de compra
2. Marque con X la frecuencia con la
que usted adquiere los productos de
belleza:

Cantidad de
respuestas

Frecuencia
%

0
74
12
2
8
96

0%
77%
13%
2%
8%
100%

Nunca
Una vez al mes
Entre dos y cinco veces al mes
Mas de cinco veces al mes
Otro
TOTAL

Fuente: las autoras con datos de la encuesta
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Gráfico 7 Frecuencia de compra

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 77% de los encuestados dicen comprar productos de belleza por lo menos una
vez al mes, otro 18% expresa que lo hace entre dos y cinco veces al mes y un 2%
expresa hacerlo mas de cinco veces al mes. Un 10% marca la casilla “otro”,
expresando que adquiere productos de belleza cada dos o tres meses.

Tabla 41 Productos más utilizados

3. Marque con X los productos Producto por
que mas utiliza para su
cada 96
cuidado personal:
personas
Cremas faciales
Cremas de manos y corporales
Tinturas para el cabello
Maquillaje
Esmaltes
Otro
TOTAL
Fuente: las autoras con datos de la encuesta
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72
74
60
66
61
13

Frecuencia
%
75%
77%
63%
69%
64%
14%

Gráfico 8 Productos más utilizados
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Cantidad de personas

70
60
50
40
30
20
10
0
Cremas
faciales

Cremas de
manos y
corporales

Tinturas para
el cabello

Maquillaje

Esmaltes

Otro

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

Esta pregunta es de selección múltiple, es decir que los encuestados pueden
elegir más de una opción de respuesta. En este caso, todos los productos
mencionados son usados casi en la misma proporción. De las 96 encuestadas,
75% expresa usar cremas faciales, 77% cremas corporales y de manos, 63%
tinturas para el cabello, 69% maquillaje y 64% esmaltes. Es decir que cualquiera
de los productos básicos que se piensan ofrecer en el negocio, pueden tener
acogida en la misma proporción.
Un 14% marca la casilla “otros”, expresando que usan geles, cremas y
tratamientos capilares.
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Tabla 42 Motivación de compra

4. Cuando usted compra productos
de belleza, se fija principalmente en
lo siguiente:

Calidad del producto
Precio
Beneficios que le representa
Marca
Otro
TOTAL

Cantidad de
respuestas

Frecuencia
%

68
20
1
7
0
96

71%
21%
1%
7%
0%
100%

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

Gráfico 9 Motivación de compra

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

La calidad del producto es lo más importante a la hora de comprar productos de
belleza, según lo expresa el 71% de las encuestadas. El 21% se fija en el precio,
un 1% en el beneficio y un 7% en la marca. Con este resultado se destaca que las
personas valoran la calidad por encima de otras características, teniendo en
cuenta que es para uso personal.
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Tabla 43 Lugar de compra

5. Marque con X el lugar donde
prefiere comprar productos de
belleza:

Cantidad de
respuestas

Frecuencia
%

22
21
3
9
3
38
96

23%
22%
3%
9%
3%
40%
100%

Almacenes de cadena y supermercados

Droguerias
Distribuidores directos
Establecimientos de comercio
Le es indiferente el lugar
Otro
TOTAL
Fuente: las autoras con datos de la encuesta

Gráfico 10 Lugar de compra

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 23% de los encuestados adquiere sus productos de belleza en almacenes de
cadena y supermercados, un 22% en droguerías, un 9% en cualquier
establecimiento de comercio y un 3% con distribuidores directos o le es indiferente
el lugar. Se destaca que un 40% selecciona la opción “otros”, manifestando que
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prefiere comprar estos productos por catalogo dado que le facilitan los pagos y los
visita una asesora de belleza.
Tabla 44 Inversión promedio mensual en productos de belleza

6. Marque con X el rango donde
se ubica la inversion que hace en
promedio cada mes en productos
de belleza:

Menos de $20.000
Entre $21.000 y $50.000
Mas de $50.000
TOTAL

Cantidad de
respuestas

Frecuencia
%

12
64
20
96

13%
67%
21%
100%

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

Gráfico 11 Inversión promedio mensual en productos de belleza

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 67% expresa que gasta entre $21.000 y $50.000 al mes en productos de
belleza. Otro 21% manifiesta que gasta más de $50.000 y un 12% dice que menos
de $20.000.
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Tabla 45 Forma de pago que prefiere

7. La forma de pago que usted
mas utiliza para pagar sus
productos de belleza es:
Efectivo
Tarjeta de credito
Otra
TOTAL

Cantidad de
respuestas

Frecuencia
%

93
0
3
96

97%
0%
3%
100%

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

Gráfico 12 Forma de pago que prefiere

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 97% de las encuestadas prefiere pagar en efectivo, y un 4% marca la casilla
“otra”, expresando que prefiere pagar por cuotas.
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Tabla 46 Conoce comercializadora en el sector

8. Conoce alguna comercializadora
de productos de belleza en el barrio
Sanjoaquin y aledaños?

Cantidad de
respuestas

Frecuencia
%

Si
No
TOTAL

18
78
96

19%
81%
100%

Fuente: las autoras con datos de la encuesta
Gráfico 13 Conoce comercializadora en el sector

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 81% de las encuestadas expresa que no conoce ninguna comercializadora de
productos de belleza en la zona. Un 19% expresa que si conoce, y que de hecho
existen varias. Al hacer recorrido por la zona, se identifican dos distribuidoras en la
zona.

107

Tabla 47 Considera necesario un lugar donde vendan productos de belleza

9.Considera usted que cerca de su
casa, hace falta un lugar donde
vendan productos de belleza?

Cantidad de
respuestas
71
25
96

Si
No
TOTAL

Frecuencia
%
74%
26%
100%

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

Gráfico 14 Considera necesario un lugar donde vendan productos de belleza

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 74% de las encuestadas expresa que “SI” hace falta un lugar donde vendan
este tipo de productos. Otro 26% manifiesta que “NO”.
Tabla 48 Le gustaría tener cerca una comercializadora de productos de belleza

10.Le gustaria tener en su barrio una
tienda especializada en la venta de
productos de belleza?

Cantidad de
respuestas

Frecuencia
%

Si
No
TOTAL

72
24
96

75%
25%
100%

Fuente: las autoras con datos de la encuesta
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Gráfico 15 Le gustaría tener cerca una comercializadora de productos de belleza

Fuente: las autoras con datos de la encuesta

El 75% expresa que si le gustaría tener una comercializadora de productos de
belleza, aduciendo que hace falta un negocio de este tipo cerca de la casa, pues
los almacenes donde se distribuye son retirados, y cuando compran por catálogo
no siempre encuentran lo que necesitan. Otro 25% expresa que no considera
necesario este tipo de negocio cerca de su casa.
6.8.4 Proyección del Mercado. Con base en los datos de las encuestas, se
identifica un mercado receptor de la siguiente manera:

Para el año 1 se establecen las ventas con base en la demanda estimada (797
mujeres). Esta demanda surge de los resultados de la encuesta y la población a la
que se dirigirá el negocio. En la siguiente tabla se presentan los datos de esta
primera proyección:
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Tabla 49 Estimación de la demanda

TOTAL MUJERES DE LA LOCALIDAD DE ENGATIVA
PORCENTAJE ESTIMADO DE MUJERES ENTRE LOS 15 Y
75 ANOS
CANTIDAD ESTIMADA DE MUJERES ENTRE LOS 15 Y 75
ANOS
CANTIDAD ESTIMADA DE MUJERES ENTRE LOS 15 Y 75
ANOS EN LOS BARRIOS SANJOAQUIN, ESTRADA Y EL
PASEO
MERCADO META
CANTIDAD ESTIMADA DE MUJERES COMO MERCADO
META EL PRIMER AÑO

349.250
89%
310.833

2.664
30%
797

Fuente: Las autoras con datos de la encuesta y el DANE

En la tabla anterior se refleja en total de mujeres de la Localidad de Engativá
(349.250), según el censo de 2005 realizado por el DANE. De este primer grupo
se determina que el 89% de estas mujeres tienen edades entre los 15 y 75 años
(310.833). Igualmente se clasifica la cantidad de mujeres en los barrios San
Joaquín, Estrada y el Paseo (sector donde será ubicado el negocio), para el caso
son 2.664 (el dato corresponde a 350 barrios, promediando el total de 310.833, es
decir, se divide la cantidad total de 310.833 entre 350 barrios, arrojando un total de
888 mujeres promedio por barrio. Este resultado se multiplica por 3 barrios que
corresponden a los aledaños o más cercanos al negocio). El mercado meta se
propone del 30% de la totalidad de mujeres de los barrios donde se ubica el
negocio, es decir se aspira a conseguir ventas con el 30% de las 2.664 mujeres de
este sector. Así, en el primer año se espera vender los productos del negocio a
797 mujeres entre los 15 y 75 años de edad.

El 30% establecido como mercado meta, es elegido a criterio de las autoras, pues
en mercadeo, Según Kotler y Armstrong, autores del libro Fundamentos de
Marketing, “la determinación de mercados meta es el proceso de evaluar qué tan
atractivo es cada segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que
se ingresará. En ese sentido, ambos autores sugieren que las empresas deben
enfocarse hacia segmentos en los que puedan generar el mayor valor posible para
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los clientes, de manera rentable y sostenible a través del tiempo”( Philip Kotler y
Gary Armstrong, P.255), en este caso, teniendo en cuenta la población de mujeres
de los barrios mas cercanos al negocio (San Joaquín, Estrada y el Paseo), el 30%
resulta adecuado como objetivo inicial.
Para hacer los cálculos de las ventas, se aplican los porcentajes arrojados en la
encuesta, a la cantidad de 797 mujeres que inicialmente se consideran como
mercado meta. En la tabla siguiente se presentan los datos obtenidos:
Tabla 50 Datos relevantes de la encuesta para hacer la proyección de ventas del año 1
DATOS DE LA ENCUESTA
%
PORCENTAJE DE MUJERES QUE COMPRAN
100%
PRODUCTOS DE BELLEZA
Porcentaje de mujeres que compran cremas faciales
67%
Porcentaje de mujeres que compran cremas corporales
75%
Porcentaje de mujeres que compran tinturas para el cabello
49%
Porcentaje de mujeres que compran maquillaje
69%
Cantidad de mujeres que compran esmaltes
62%
14%
OTRO
Fuente: Las autoras

Así, para el presupuesto de ventas del año 1 se aplican los distintos porcentajes
obtenidos a las 797 mujeres elegidas como mercado objetivo. Por ejemplo, en la
encuesta se obtiene un resultado donde el 67% de las mujeres compra cremas
faciales, se aplica este porcentaje a las 797 personas, es decir se plantea que 534
mujeres comprarían cremas faciales al año. Lo mismo se aplica para los demás
productos. Las cantidades a vender son estimadas de acuerdo con esto.
Las cantidades a vender para el primer año se estiman con base en estos
porcentajes y el mercado objetivo. Para los años posteriores, se aplica un
porcentaje de incremento del 10% en unidades a vender (años 2 y 3), teniendo en
cuenta el crecimiento del sector para los últimos años según Proexport.

111

6.9 PLAN OPERATIVO
6.9.1 Figura legal de la empresa. Este es otro de los pasos importantes del plan
de negocios para constituir la nueva empresa. La figura legal elegida debe ser
adecuada para el crecimiento del negocio y su proyección futura. De esta forma se
considera lo siguiente:
Tipo de Sociedad. La forma jurídica más adecuada para poner en marcha el
presente proyecto es una Sociedad de Responsabilidad Limitada por ser útil para
pequeñas empresas de capital reducido y pocos socios, basada en los artículos
correspondientes a este tipo de sociedad en el Código de Comercio, en el cual
entre otras cosas se establece que los socios responden hasta el monto de sus
aportes. (Código de Comercio, 2002. Pág. Art. 103)
De igual manera, los parámetros de constitución que se deben seguir son los
siguientes, según datos de la Cámara de Comercio de Bogotá:
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GESTIONES PARA CONSTITUIR Y FORMALIZAR UNA EMPRESA

1. COMERCIALES Y TRIBUTARIAS
GESTIONES: Notarias
y sedes de la Cámara de
Comercio de Bogotá
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2. DE FUNCIONAMIENTO

Fuente: Cámara de Comercio de Bogotá
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3. DE SEGURIDAD LABORAL

Fuente: Cámara de Comercio de Bogotá
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DESCRIPCIÓN NORMATIVA GENERAL
Clasificación. Para poder desarrollar la actividad empresarial se debe constituir la
empresa conforme a la Ley, lo cual, además de ofrecer ciertos beneficios a nivel
de políticas estatales y posibilidades de contratar con entidades estatales, ofrece
ventajas frente a empresas no constituidas legalmente y evita sanciones. La
información legal que se presenta en este capítulo ha sido consultada en la Guía
Legis para la Pequeña Empresa.
La comercializadora de productos de belleza, de acuerdo a la Ley sobre las
Mipymes 590 de 2000 se puede clasificar como micro empresa, ya que responde
a los siguientes parámetros:
Tiene una planta de personal no superior a los (10) trabajadores, y
Los activos totales con que cuenta tienen un valor inferior a quinientos (501)
salarios mínimos mensuales legales vigentes.
A pesar de proyectarse una planta de empleados mayor a 10, lo que la define es
el total de activos, que no superan los 501 salarios mínimos.
Como empresarios se adoptará la figura de empresario social o societario, es decir
persona jurídica, para lo cual se requiere la identificación con un número de
identificación tributaria o NIT para efectos tributarios y por el número de matrícula
mercantil ante la Cámara de Comercio, para efectos de obtener certificado de
existencia y representación de la sociedad.
Para el caso, el tipo de sociedad a crear es de responsabilidad limitada, donde son
factores decisivos el factor personal y el capital de igual forma. Aquí, los socios
responden hasta el monto de sus aportes.

Razón social: STILO 10 LTDA

Número de Socios: 2

Constituida por Escritura Pública

Duración, pactada en la escritura.

Capital: Dividido en cuotas iguales. Las cuales serán pagadas en su totalidad en
el momento de la constitución.

Administración: A cargo de las dos socias

Es importante tener en cuenta que se debe renovar anualmente la matrícula
mercantil, dentro de los tres primeros meses de cada año, lo cual genera el pago
de unos derechos a favor de la Cámara, liquidados con base en el monto de
activos fijos.

A continuación, se resumen las gestiones necesarias que son requisitos que debe
cumplir el establecimiento para que sea abierto al público y garantizar su
funcionamiento de acuerdo a la ley, lo cuales son:

Inscribirlo en el registro mercantil
Obtener concepto técnico de bomberos, el cual contiene el concepto del cuerpo
de bomberos sobre la seguridad de las instalaciones.
Obtener paz y salvo de Sayco Sociedad de autores y Compositores de
Colombia, el cual permite difundir música en el negocio. Si en el establecimiento
se van a ejecutar obras musicales, es necesario cancelar anualmente los
Derechos de Autor, en cualquiera de las sedes de SAYCO-ACINPRO.
Obtener el número de identificación tributaria, NIT
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Una vez constituida y formalizada la empresa, se generan una serie de
obligaciones para los empresarios, las cuales se presentan a continuación:

6.9.2 Obligaciones Mercantiles. Matricularse en el registro mercantil, para lo cual
se debe solicitar previamente el estudio del nombre y así evitar homónimos de
personas naturales o jurídicas, posteriormente se diligencia la solicitud de
matrícula, la que se presenta dentro del mes siguiente a la fecha de escritura
pública de constitución o a la del permiso de funcionamiento.
Inscribir en el registro mercantil todos los actos, libros y documentos respecto de
los cuales la ley exija esa formalidad. En el caso de la comercializadora de
productos de belleza, por ser persona jurídica se deben inscribir en el registros
mercantil: libro diario, libro mayor y balances, libro de inventarios y balances y
libros de actas, de registro de socios, de asambleas y juntas, para este último, las
que se registran son las que corresponden al nombramiento del representante
legal, las actas de designación de la junta directiva si lo hay, el acta de apertura de
una nueva sucursal.
La inscripción de los libros se solicita ante la Cámara de Comercio, mediante carta
firmada por el Representante Legal y el Revisor Fiscal. La fecha de la carta debe
coincidir con la del día en que se realiza la inscripción. Los libros llevan el rótulo
del nombre de la sociedad, deben ser numerados consecutivamente y no tener
registro contable. Para el registro la Cámara de Comercio autentica las hojas útiles
mediante un sello de seguridad. Cuando se requiera registrar un nuevo libro, se
probará que al libro anterior le quedan disponibles pocos folios.

Para el caso de los actos, contratos y documentos, estos se deben inscribir en la
Cámara correspondiente al lugar de ejecución o cumplimiento.
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En Colombia la contabilidad se regula por las normas contenidas en el Decreto
Reglamentario 2649 de 1993, basándose en los principios establecidos en la Ley
43 de 1990, que constituye el estatuto orgánico de la contaduría pública.

Conservar la correspondencia y demás documentos relacionados con los negocios
de acuerdo con la Ley. La Ley exige a los empresarios conservar los papeles de
comercio, es decir dejar fiel copia de correspondencia enviada o recibida
relacionada con el negocio, además, de conservar los comprobantes de los
asientos de los libros de contabilidad, con el propósito de permitir verificar la
exactitud de los mismo.
Abstenerse de ejecutar actos de competencia desleal. La Ley comercial prohíbe
los actos y conductas de competencia desleal, para lo cual se puede ejercer
acción judicial tanto privada como penal. Se considera como competencia desleal
conductas que tienen como objetivo desviar la clientela, crear confusión, inducir al
público a engaño y otros previstos por la Ley.

6.9.3 Obligaciones Tributarias. Inscribirse en el RUT o registro único tributario,
creado por la dirección de Impuestos Nacionales, diligenciado por los
contribuyentes. Con el nuevo proceso de simplificación de trámites la única
gestión que se debe realizar es diligenciar en la Cámara de Comercio de Bogotá la
Carátula Única empresarial.
Para la comercializadora, aplica el impuesto de industria y comercio que grava el
ejercicio de las actividades industriales, comerciales y de servicios, cuyo producto
se destina a atender los servicios públicos y las necesidades colectivas de la
ciudad. Estarán sometidos los ingresos netos obtenidos en el periodo gravable en
la realización de actividades industrial, comercial o servicios.
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6.9.4 Apoyo a las PyMEs. La Ley 590 de Julio 10 de 2000 o Ley sobre las
Mipymes, ha sido orientada con el objeto de promover el desarrollo de las micros,
pequeñas y medianas empresas. Dicha Ley creó Fomipyme, que es una cuenta
adscrita al Ministerio de Desarrollo Económico, que tiene por objeto la financiación
de proyectos, programas y actividades para el desarrollo tecnológico de las
Mipymes y la aplicación de instrumentos nos financieros dirigidos a su fomento y
promoción.
Igualmente, esta ley creó Emprender que es el fondo de inversiones de capital de
riesgo de las Mipymes rurales. Adicionalmente, se puede buscar algún tipo de
asesoría por parte del SENA o entidades especializadas, cuyo fin es hacer una
adecuada formación de la empresa, administración y comercialización de los
servicios ofrecidos.
A continuación se discriminan los gastos de constitución de la empresa:
Gastos de constitución legal de la empresa
Tabla 51 Gastos de constitución de la empresa

TRÁMITE
Registro Mercantil Cámara de
Comercio
Matricula Establecimiento de
comercio

Costo inicial

Inscripción de libros y documentos
TOTAL

Estimado
Renovacion
anual

$

154.000

$

163.240

$

49.000

$

51.940

$
$

23.000
226.000

$
$

24.380
239.560

Fuente: Cámara de Comercio de Bogotá -CAE
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Gastos administrativos. Se estima un valor de gastos administrativos por los
conceptos de: Arriendo, servicios públicos, gastos de papelería, gastos de aseo y
otros. Los valores se exponen en la siguiente tabla:

Tabla 52 Gastos administrativos

STILO 10
PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES
PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES AÑO 1
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN
CONCEPTO
GASTO MENSUAL
$
800.000
ARRIENDO
$
100.000
AGUA
$
11.000
LUZ
$
42.000
TELEFONO
$
30.000
PAPELERIA
$
30.000
DIVERSOS
$
400.000
SERVICIOS CONTABLES
RENOVACIÓN CÁMARA DE COMERCIO
IMPUESTO DE INDUSTRIA Y COMERCIO
TOTAL GASTOS OPERACIONALES
$
1.413.000

GASTO BIMESTRAL

GASTO ANUAL

$
$
$
$
$
$
$

1.600.000
200.000
22.000
84.000
60.000
60.000
800.000

$
$
$
$
$
$
$
$

9.600.000
1.200.000
132.000
504.000
360.000
360.000
4.800.000
225.180

$
$

1.193.357
4.019.357

$
$

7.160.143
24.341.323

Fuente: las autoras

6.10 PLAN FINANCIERO
En este capítulo se establecen los presupuestos necesarios del Plan de Negocios
de acuerdo con lo presentado en capítulos anteriores.
Así se toman datos de la encuesta, precios del mercado y otros datos relevantes
para diseñar las proyecciones del caso.
6.10.1 Datos básicos. En la tabla 53 se establecen los datos base para aplicar en
las distintas proyecciones realizadas.
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Tabla 53 Datos base aplicados en las proyecciones

STILO 10
Datos Generales
VENTAS AÑO 1
INCREMENTO EN VENTAS AÑO 2 y 3
INFLACIÓN PROYECTADA AÑO 1
INFLACIÓN PROYECTADA AÑO 2 y 3
PROVISIÓN DE CARTERA
PLAZO VENTAS
PLAZO COMPRAS
INVENTARIO FINAL DESEADO DE PRODUCTOS
COMISIÓN PARA VENDEDOR
IMPTO IND C/CCIO
IMPTO AVISOS Y TABLEROS
APORTE SOCIOS
TASA DE OPORTUNIDAD
TASA DEL MERCADO
PRESTAMO
PLAZO PRESTAMO
TASA BANCO
TASA BIMESTRAL EQUIVALENTE
RESERVA LEGAL
IMPORRENTA
PORCENTAJE PRODUCTOS DAÑADOS O DETERIORADOS

SALARIO MINIMO BASE
SUBSIDIO DE TRANSPORTE
Fuente: Las autoras

Según demanda
10%
2,5%
3,5%
0,0%
0 Días
CONTADO
10,0%
0,0%
0,966%
0,015%
20.000.000
10%
6,0%
30.000.000
36
1,25%
2,52%
10,00%
33,00%
0,00%
515.000
61.500

Los datos de la tabla anterior se explican de la siguiente forma:

Incremento en ventas: Las cantidades a vender para el primer se estiman
con base en los porcentajes de los objetivos de ventas según el mercado
objetivo. Para los años posteriores, se aplica un porcentaje de incremento
del 10% en unidades a vender (años 2 y 3), teniendo en cuenta el
crecimiento del sector para los últimos años según Proexport.

Inflación proyectada: Se presentan los porcentajes publicados por el
Banco de la República. Estos porcentajes (2.5% y 3.5%) se aplican a los
gastos proyectados para los años 2 y 3, así como para los precios de venta
de los productos.
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Impuesto de Industria Comercio, Avisos y Tableros: El porcentaje de
0.0096 es el aplicable actualmente a las actividades de comercio. Esta tarifa
se aplica sobre los ingresos por ventas de cada dos meses. Al resultado
obtenido como impuesto de industria y Comercio se le aplica el 15%
correspondiente a Avisos y tableros, obligaciones que debe cumplir la
empresa cada dos meses.
Aportes Socios: Se plantea un aporte de las socias de $10.000.000 cada
una, para un total de $20.000.000. Este es el valor del capital requerido
para iniciar el negocio.
Préstamo Bancario: Se propone adquirir un préstamo bancario de
$30.000.000, para la compra de mercancía para la venta. Este préstamo
tiene una tasa del 2,516% mensual según las tasas actuales de préstamos.
Impuesto de Renta: Según el Estatuto Tributario, actualmente se debe
pagar un 33% de la utilidad neta del ejercicio al Estado.

Salario Mínimo: Actualmente el salario mínimo es de $515.000 y auxilio de
transporte de $61.500.
Los datos de la tabla serán explicados un poco más ampliamente en cada uno de
los presupuestos presentados a continuación:
6.10.2 Presupuesto de Ventas. En las siguientes tablas se presentan los
presupuestos de ventas estimados:
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Tabla 54 Presupuesto de ventas

PRODUCTO

TOTAL ESTIMADO
ANO 1

TOTAL TINTURAS
TOTAL TRATAMIENTOS, SHAMPOOS Y QUIMICOS
TOTAL CREMAS FACIALES Y CORPORALES
TOTAL MAQUILLAJE
Total General

TOTAL
TOTAL
ESTIMADO ANO 2 ESTIMADO ANO 3

59.204.794
9.637.823
56.234.500
5.683.912

65.125.274
10.601.605
61.857.950
6.252.303

71.637.801
11.661.766
68.043.745
6.877.533

$ 125.077.116,96

$ 143.837.131,58

$ 158.220.844,74

En la anterior tabla (54) se presentan las proyecciones de ventas de los años 1, 2
y 3. Para el año 1 se establece la demanda estimada, calculando que se espera
captar un mercado de 797 mujeres durante el primer año de funcionamiento del
negocio.
Para presupuestar el primer año, se hace el siguiente cálculo:
Se calcula la cantidad de productos por cada línea, por ejemplo para la línea de
tinturas hay 24 productos, para la línea de tratamientos capilares, lacas y geles,
champo y químicos para tintes, hay 29 productos, de cremas faciales y corporales
hay 9 referencias y de maquillaje 64 referencias. Las cantidades se estiman de
acuerdo con la cantidad mínima que debe ser comprada a los proveedores para
poder obtener precios al por mayor para el negocio. Tanto las cantidades como los
precios de los proveedores fueron cotejados vía telefónica y personalmente en
distribuidoras de San Victorino y San Andresito de San José en Bogotá.

Cada una de estas cantidades se distribuye entre el número de clientes
potenciales estimado. Por ejemplo, de las 797 mujeres como mercado, según la
encuesta, el 49% compra tinturas por lo menos una vez al año, es decir 390
mujeres comprarían tinturas. Así, este grupo se distribuye entre las 24 referencias
de tinturas, lo que arroja un resultado promedio de 12 mujeres por cada referencia.
Es decir, de una referencia de tintura, como mínimo se venderían 12 productos en
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promedio al año. Lo mismo aplica para los demás productos y se presenta en las
tablas del presupuesto de ventas para el primer año.

Para el año dos, se toman como base las cantidades estimadas en el primer año
y se le aplica un porcentaje de incremento del 10% que es el crecimiento esperado
para el segundo año, una vez posicionado el negocio. En el año 3, se aplica el
mismo 10% con base en las cantidades del año 2.

Los precios se incrementan de acuerdo con la inflación proyectada del 2.5% para
el año 2 y 3.5% para el año 3.

6.10.3 Presupuestos de compras: En las siguientes tablas se presentan los
presupuestos de compras: (ver tabla 55)

Tabla 55 Presupuestos de compras

PRODUCTO

TOTAL TINTURAS
TOTAL TRATAMIENTOS, SHAMPOOS Y QUIMICOS
TOTAL CREMAS FACIALES Y CORPORALES
TOTAL MAQUILLAJE
Total general

COMPRAS
TOTAL
TOTAL
TOTAL ESTIMADO
ESTIMADAS AL
ESTIMADO ANO ESTIMADO ANO
ANO 1
MES
2
3
$
2.902.196 $
$
472.442 $
$ 2.756.593,13 $
$ 236.829,66 $

34.826.350
5.669.308
33.079.117,50
2.841.955,88

$ 35.697.008
$
5.811.040
$ 33.906.095,44
$ 2.913.004,77

$ 36.946.404
$
6.014.427
$ 35.092.808,78
$ 3.014.959,94

$ 6.368.060,88 $

76.416.730,56 $ 78.327.148,82 $ 81.068.599,03

Con base en las cantidades promedio de venta estimadas para cada producto, se
realizan los presupuestos de compras. Los costos son los que actualmente ofrece
el mercado los cuales se obtienen mediante sondeo telefónico y cotizaciones.
Igualmente las compras se realizan de acuerdo con el capital disponible para
invertir el primer año, el cual se estima en $43.216.000 en promedio. Aunque en
las tablas se refleja un valor superior para el primer año, esto obedece a que se
pretende hacer las compras mensualmente lo que implica ir reinvirtiendo los
recursos obtenidos por las ventas, una vez subsanados los gastos de cada mes.
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El incremento de cada año se fundamenta en los presupuestos de ventas, y a los
costos de los productos se les aplica un incremento equivalente a la inflación
proyectada para los años 2 y 3 (2,5% y 3,5% respectivamente).
6.10.4 Presupuestos de mano de obra: En las tablas 56, 57 y 58 se plantean las
proyecciones de mano de obra contratada para los años 1, 2 y 3:

Tabla 56 Presupuesto de mano de obra año 1

STILO 10
PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA
CARGO
VENDEDORA
TOTALES COSTO M.O.D
Subsidio de Transporte
TOTAL SALARIOS

COSTO
MENSUAL

COSTO
BIMESTRAL

515.000
515.000
61.500
576.500

COSTO ANUAL

1.030.000
1.030.000
123.000
1.153.000

6.180.000
6.180.000
738.000
6.918.000

85.799
10.300
85.799
42.951
82.400
123.600
15.450
41.200
30.900
20.600
538.999
1.691.999

514.794
61.800
514.794
257.706
494.400
741.600
92.700
247.200
185.400
123.600
3.233.994
10.151.994

CARGA PRESTACIONAL
CESANTIAS
INTERESES A CESANTIAS
PRIMA SERVICIOS
VACACIONES
SALUD
PENSIÓN
ARP
CAJA COMPENSACIÓN
SENA
I.C.B.F
TOTAL CARGA PRESTACIONAL
TOTAL MANO DE OBRA

42.900
5.150
42.900
21.476
41.200
61.800
7.725
20.600
15.450
10.300
269.500
846.000

Fuente: las autoras
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Tabla 57 Presupuesto de mano de obra año 2

PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA DIRECTA AÑO 2
CARGO
VENDEDORA
TOTALES COSTO M.O.D
Subsidio de Transporte
TOTAL SALARIOS

COSTO MENSUAL
COSTO BIMESTRAL COSTO ANUAL

527.875
527.875
63.038
590.913

1.055.750
1.055.750
126.075
1.181.825

6.334.500
6.334.500
756.450
7.090.950

87.944
10.558
87.944
44.025
84.460
126.690
15.836
42.230
31.673
21.115
552.474
1.734.299

527.664
63.345
527.664
264.149
506.760
760.140
95.018
253.380
190.035
126.690
3.314.844
10.405.794

CARGA PRESTACIONAL

43.972
5.279
43.972
22.012
42.230
63.345
7.918
21.115
15.836
10.558
276.237
867.149

CESANTIAS
INTERESES A CESANTIAS
PRIMA SERVICIOS
VACACIONES
SALUD
PENSIÓN
ARP
CAJA COMPENSACIÓN
SENA
I.C.B.F
TOTAL CARGA PRESTACIONAL
TOTAL MANO DE OBRA

Fuente: las autoras

Tabla 58 Presupuesto de mano de obra año 3

PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA DIRECTA AÑO 3
CARGO
VENDEDORA
TOTALES COSTO M.O.D
Subsidio de Transporte
TOTAL SALARIOS

COSTO MENSUAL
COSTO BIMESTRAL COSTO ANUAL

546.351
546.351
65.244
611.594

1.092.701
1.092.701
130.488
1.223.189

6.556.208
6.556.208
782.926
7.339.133

91.022
10.927
91.022
45.566
87.416
131.124
16.391
43.708
32.781
21.854
571.811
1.794.999

546.132
65.562
546.132
273.394
524.497
786.745
98.343
262.248
196.686
131.124
3.430.863
10.769.997

CARGA PRESTACIONAL
CESANTIAS
INTERESES A CESANTIAS
PRIMA SERVICIOS
VACACIONES
SALUD
PENSIÓN
ARP
CAJA COMPENSACIÓN
SENA
I.C.B.F
TOTAL CARGA PRESTACIONAL
TOTAL MANO DE OBRA

45.511
5.464
45.511
22.783
43.708
65.562
8.195
21.854
16.391
10.927
285.905
897.500

Fuente: las autoras
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En los presupuestos de mano de obra se calculan los datos para la contratación
de una persona. Los cálculos corresponden a este empleado o empleada con sus
prestaciones legales y el pago de aportes sociales y parafiscales de Ley, y que le
competen al empleador. Los porcentajes aplicados al salario mínimo legal vigente
son los siguientes:
Tabla 59 Porcentajes de la carga prestacional

Carga Prestacional
CESANTIAS
INTERESES A CESANTIAS
PRIMA SERVICIOS
VACACIONES
SALUD
PENSIÓN
ARP
CAJA COMPENSACIÓN
SENA
I.C.B.F
TOTAL % CARGA PRESTACIONAL

%
8,33%
1,00%
8,33%
4,17%
8,00%
12,00%
1,50%
4,00%
3,00%
2,00%
52,33%

Fuente: Código laboral de Colombia

6.10.5 Presupuesto de gastos administrativos. En las tablas 60, 61 y 62 se
presentan los presupuestos correspondientes a los gastos administrativos:
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Tabla 60 Gastos administrativos año 1

STILO 10
PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES
PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES AÑO 1
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN
CONCEPTO

GASTO MENSUAL
$
800.000
ARRIENDO
$
100.000
AGUA
$
11.000
LUZ
$
42.000
TELEFONO
$
30.000
PAPELERIA
$
30.000
DIVERSOS
$
400.000
SERVICIOS CONTABLES
RENOVACIÓN CÁMARA DE COMERCIO
IMPUESTO DE INDUSTRIA Y COMERCIO
TOTAL GASTOS OPERACIONALES
$
1.413.000

GASTO BIMESTRAL

$
$
$
$
$
$
$

1.600.000
200.000
22.000
84.000
60.000
60.000
800.000

$
$

1.193.357
4.019.357

GASTO ANUAL

$
$
$
$
$
$
$
$

9.600.000
1.200.000
132.000
504.000
360.000
360.000
4.800.000
225.180

$
$

7.160.143
24.341.323

Fuente: Las autoras
Tabla 61 Gastos administrativos año 2

STILO 10
PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES
PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES AÑO 2
CONCEPTO

GASTOS DE ADMINISTRACIÓN
GASTO MENSUAL
GASTO BIMESTRAL

$
ARRIENDO
$
AGUA
$
LUZ
$
TELEFONO
$
PAPELERIA
$
DIVERSOS
$
SERVICIOS CONTABLES
RENOVACIÓN CÁMARA DE COMERCIO
IMPUESTO DE INDUSTRIA Y COMERCIO
TOTAL GASTOS OPERACIONALES
$

828.000
103.500
11.385
43.470
31.050
31.050
414.000

$
$
$
$
$
$
$

1.656.000
207.000
22.770
86.940
62.100
62.100
828.000

$

1.312.693

1.462.455

$

Fuente: Las autoras
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4.237.603

GASTO ANUAL

$
$
$
$
$
$
$
$
$

9.936.000
1.242.000
136.620
521.640
372.600
372.600
4.968.000
233.061
7.876.157

$

25.658.678

Tabla 62 Gastos administrativos año 3

STILO 10
PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES
PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES AÑO 3
CONCEPTO

GASTOS DE ADMINISTRACIÓN
GASTO MENSUAL
GASTO BIMESTRAL

$
ARRIENDO
$
AGUA
$
LUZ
$
TELEFONO
$
PAPELERIA
$
DIVERSOS
$
SERVICIOS CONTABLES
RENOVACIÓN CÁMARA DE COMERCIO
IMPUESTO DE INDUSTRIA Y COMERCIO
TOTAL GASTOS OPERACIONALES
$

848.700
106.088
11.670
44.557
31.826
31.826
424.350

$
$
$
$
$
$
$

1.697.400
212.175
23.339
89.114
63.653
63.653
848.700

$

1.443.962

1.499.016

$

4.441.995

GASTO ANUAL

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

10.184.400
1.273.050
140.036
534.681
381.915
381.915
5.092.200
238.888
8.663.773
26.890.858

Fuente: Las autoras

En las tablas de gastos administrativos se plantean los rubros que deben ser
desembolsados por concepto de arriendo, servicios públicos, servicios contables,
renovación de registro mercantil en la Cámara de Comercio (anual) y el pago de lo
correspondiente al impuesto de Industria, Comercio, Avisos y tableros (bimestral).

Estos datos se estiman con base en lo que actualmente se paga en un local
ubicado en la avenida Rojas con 64 (zona de los barrios donde se espera captar el
mercado). Los datos estimados de Cámara de Comercio e Industria y avisos, son
los legales actuales vigentes.

Para cada uno de los años estimados se aplica un incremento correspondiente a
la inflación planteada por el Banco de la República.

6.10.6 Estado de Costos. Con base en los datos de compras y mano de obra se
presentan los estados de costos:
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Tabla 63 Estado de costos presupuestado

STILO 10
ESTADOS DE COSTOS PRESUPUESTADOS
AÑO 1
Estado de Costos de Productos Vendidos
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre AÑO 1
COMPRAS
MANO DE OBRA DIRECTA
COSTOS GENERALES DE FABRICACION
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION

$
$
$
$

76.416.731
10.151.994
86.568.725

AÑO 2
Estado de Costos de Productos Vendidos
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre AÑO 2
COMPRAS
MANO DE OBRA DIRECTA
COSTOS GENERALES DE FABRICACION
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION

$
$
$
$

78.327.149
10.405.794
88.732.943

AÑO 3
Estado de Costos de Productos Vendidos
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre AÑO 3
COMPRAS
MANO DE OBRA DIRECTA
COSTOS GENERALES DE FABRICACION
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION
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$
$
$
$

81.068.599
10.769.997
91.838.596

6.10.7 Crédito bancario. Para poder cubrir la inversión en mercancías para
comprar, vitrinas y todo lo necesario para poner en marcha el negocio, se hace
necesario acceder a un crédito con una entidad financiera:
Tabla 64 Datos del crédito

STILO 10
CREDITO SOLICITADO
TABLA DE AMORTIZACIÓN Y CÁLCULO DE LAS CUOTAS BIMESTRALES
PARA PRÉSTAMO SOLICITADO

DATOS CRÉDITO

30.000.000

CAPITAL

2,516%

INTERES
PLAZO

36

CUOTA

1.276.630

Se propone solicitar un crédito de $30.000.000, la tasa actual es del 2,516%
mensual, según lo establecido para el mercado financiero. Se propone un periodo
de pago de 3 años (36 meses) lo que implica pagar una cuota mensual de
$1.276.630. Este crédito debe cubrirse con lo que genere el negocio en sus
primeros años de funcionamiento.
En la siguiente tabla se presenta la amortización del crédito y el resumen de los
intereses y abonos a capital:
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Tabla 65 Amortización
P

0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36

CAPITAL

30.000.000
29.478.057
28.942.985
28.394.451
27.832.119
27.255.641
26.664.660
26.058.813
25.437.725
24.801.012
24.148.282
23.479.133
22.793.149
22.089.909
21.368.978
20.629.912
19.872.253
19.095.534
18.299.276
17.503.017
16.666.698
15.809.339
14.951.980
14.073.054
13.172.559
12.249.955
11.304.697
10.336.229
9.343.983
8.327.374
7.285.803
6.218.658
5.125.312
4.005.119
2.857.423
1.681.546
476.798

VR CUOTA

INTERESES

1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
1.276.630
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0
754.688
741.557
728.097
714.298
700.152
685.650
670.783
655.542
639.918
623.900
607.480
590.647
573.390
555.699
537.563
518.971
499.911
480.372
440.310
419.272
419.272
397.704
376.136
354.025
331.372
308.163
284.384
260.021
235.060
209.485
183.283
156.438
128.934
100.754
71.882
42.301
15.997.414

AMORTIZACIÓN

521.943
535.073
548.533
562.332
576.478
590.980
605.847
621.088
636.712
652.730
669.150
685.983
703.240
720.931
739.067
757.659
776.719
796.258
836.320
857.359
857.359
878.926
900.494
922.605
945.258
968.467
992.246
1.016.609
1.041.571
1.067.145
1.093.347
1.120.192
1.147.697
1.175.876
1.204.748
1.234.329
29.961.272

GASTOS FINANCIEROS

8.112.711
5.572.626
2.312.077

GASTO FINANCIERO 1er AÑO:
GASTO FINANCIERO 2do AÑO:
GASTO FINANCIERO 3er AÑO:

SALDOS A FINAL DE CADA PERÍODO

22.793.149
13.172.559
476.798

SALDO DEUDA A 31-12 1er AÑO:
SALDO DEUDA A 31-12 2do AÑO:
SALDO DEUDA A 31-12 3er AÑO:
AMORTIZACIONES

7.206.851
9.746.937
13.007.485

ABONOS A CAPITAL 1er AÑO:
ABONOS A CAPITAL 2do AÑO:
ABONOS A CAPITAL 3er AÑO:

6.10.8 Estado de resultados proyectado. En la tabla 66 se presentan los datos
del estado de resultados, los cuales se obtienen de los diferentes presupuestos
presentados anteriormente:
Tabla 66 Estado de resultados proyectado
ANÁLISIS COMPARATIVO
ESTADO DE RESULTADOS
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre

Ingresos Operacionales
(-) Costo de Ventas
UTILIDAD BRUTA
Gastos Operacionales de Administración
Gastos Operacionales de Ventas
UTILIDAD OPERACIONAL
(-) Gastos No Operacionales
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
Provisión para Impuestos
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS
Reserva Legal

UTILIDAD (perdida) DEL EJERCICIO

AÑO 1

AÑO 2

AÑO 3

$ 125.077.117
$ 86.568.725
$ 38.508.392
0
$ 24.543.219
$ 13.965.173
$
8.112.711
$
5.852.462
$
1.931.312
$
3.921.149
$
392.115
$
3.529.034

$ 143.837.132
$ 88.732.943
$ 55.104.189
0
$ 26.248.775
$ 28.855.414
$
5.572.626
$ 23.282.789
$
7.683.320
$ 15.599.468
$
1.559.947
$ 14.039.522

$ 158.220.845
$ 91.838.596
$ 66.382.249
0
$ 27.539.963
$ 38.842.286
$
2.312.077
$ 36.530.208
$ 12.054.969
$ 24.475.240
$
2.447.524
$ 22.027.716

La tabla 66 refleja los resultados o utilidad del negocio para los tres años
proyectados, una vez descontados los impuestos y reservas del caso. Se observa
que para los tres años se logra una utilidad: año 1 de $3.529.034, año 2:
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$14.039.522 y año 3 de $22.027.716, lográndose un incremento gradual en la
medida que se posiciona el negocio y se va pagando la deuda que se adquiere
con el banco.

6.10.9 Flujo de caja proyectado. El flujo de caja representa la entrada y salidas
de dinero en efectivo durante un determinado periodo de tiempo.
Tabla 67 Flujo de caja proyectado

FLUJO DE EFECTIVO PRESUPUESTADO
CONCEPTOS FINANCIEROS
0
1er AÑO
SALDO ANTERIOR
0
43.216.000
INVERSION INICIAL
20.000.000
0
PRESTAMO BANCARIO
30.000.000
0
(+) INGRESOS OPERACIONALES
0 125.077.117
TOTAL ENTRADAS DE EFECTIVO
50.000.000 168.293.117
(-) DESEMBOLSO POR COMPRAS
0
76.416.731
(-) MANO DE OBRA
0
10.151.994
(-) COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACIÓN
0
0
(-) GASTOS OPERACIONALES DE ADMINIS
0
0
(-) GASTOS OPERACIONALES DE VENTAS
0
24.543.219
(-) GASTOS FINANCIEROS
0
8.112.711
(-) OBLIGACIONES TRIBUTARIAS
0
0
(-) OBLIGACIONES BANCARIAS
0
7.206.851
COMPRA DE ACTIVOS FIJOS
6.784.000
0
TOTAL EGRESOS DEL PERIODO
6.784.000 126.431.506
(+) PROVISION GASTO
0
0
(+) DEPRECIACIONES
0
0
(+) DEPRECIACIONES GASTO
0
0
(=) SALDO FINAL DE EFECTIVO (SF)
43.216.000
41.861.611
-20.000.000

2do AÑO

3er AÑO

41.861.611
0
0
143.837.132
185.698.743
78.732.290
10.405.794
0
0
26.248.775
5.572.626
1.931.312
9.746.937
0
132.637.733
0
0
0
53.061.010

53.061.010
0
0
158.220.845
211.281.855
82.049.209
10.769.997
0
0
27.539.963
2.312.077
7.683.320
13.007.485
0
143.362.052
0
0
0
67.919.803

53.061.010

67.919.803

Fuente: Las autoras

PERIODO
VALORES HISTORICOS
VALORES TRAIDOS A VR PRESENTE (TIO)
VPN DEL PROYECTO
TIR DEL PROYECTO

0
-50.000.000
-50.000.000

$ 54.369.350,42
82,59%

135

1
41.861.611
38.056.010

2
53.061.010
43.852.074

3
67.919.803
51.029.153

VPN:
El VPN del proyecto es el resultado de la sumatoria de las utilidades obtenidas durante los tres años,
traídas a valor presente menos la inversión inicial realizada. Para este caso el VPN nos indica que el
proyecto genera utilidades por $ 54.369.350 a la fecha después de descontar la inversión inicial de $
50.000.000. Es importante anotar que la tasa de interés que se utilizó para realizar el cálculo fue la
tasa de oportunidad que deseaba obtener los socios.

TIR:
La TIR nos indica la tasa de rentabilidad en la cual los egresos son iguales a los ingresos. Para el
proyecto la tasa interna de retorno fue del 82,59%. Es una tasa buena ya que está por encima de la
tasa de oportunidad que se deseaba obtener 30% para los tres años proyectados.

En el flujo de caja se establece teniendo en cuenta los desembolsos e ingresos del
caso para cada periodo. Se destaca que las ventas son de contado y que el plazo
máximo para el pago de facturas a proveedores es de 30 días o de contado, pues
como la empresa aún no cuenta con trayectoria los proveedores no dan crédito
inicialmente.

Posteriormente se presenta la evaluación financiera donde se establece la TIR
(Tasa Interna de Retorno) y el VPN (Valor Presente Neto). En el resultado se
evidencia una tasa interna del 82.59% para los tres años, lo que equivale a un
27,53% anual, esto para una inversión de $50.000.000. Como se observa, la TIR
está por encima de lo que ofrece el mercado financiero, es decir, si se pusieran los
$50.000.000 en un CDT la tasa máxima seria del 10% anual. Esto significa que el
proyecto es viable.
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Tabla 68 Balance general proyectado

COMPARATIVO
BALANCE GENERAL
A 31 DE DICIEMBRE
AÑO 1
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
DISPONIBLE
Caja y Bancos
DEUDORES
Clientes
(-) Provisión Cartera
INVENTARIOS
Productos en Proceso
ACTIVO FIJO
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO
Maquinaria y Equipo
Muebles y Enseres
Equipo de Computo
Flota y equipo de transporte
(-) Depreciación acumulada
TOTAL ACTIVO
PASIVO
PASIVO CORRIENTE
OBLIGACIONES BANCARIAS
Bancos Nacionales
IMPUESTOS
Impuesto de Renta y Complementarios
PASIVO A LARGO PLAZO
OBLIGACIONES BANCARIAS
Bancos Nacionales
TOTAL PASIVO
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL
RESERVA LEGAL
UTILIDAD (perdida) DEL EJERCICIO
UTILIDAD DE EJERCICIOS ANTERIORES
TOTAL PATRIMONIO
PASIVO MAS PATRIMONIO

AÑO 2

AÑO 3

$
$
$
$
$
$
$
$

41.861.611
41.861.611
41.861.611
-

$
$
$
$
$
$
$
$

53.061.010
53.061.010
53.061.010
-

$
$
$
$
$
$
$
$

67.919.803
67.919.803
67.919.803
-

$
$
$
$
$
$
$

6.784.000 $
6.784.000 $
$
5.584.000 $
1.200.000 $
- $
- $
48.645.611 $

6.784.000
6.784.000
5.584.000
1.200.000
59.845.010

$
$
$
$
$
$
$
$

6.784.000
6.784.000
5.584.000
1.200.000
74.703.803

$
$
$
$
$

25.410.923
22.793.149
22.793.149
2.617.773
2.617.773

$
$
$
$
$

19.537.788
13.172.559
13.172.559
6.365.228
6.365.228

$
$
$
$
$

10.965.154
476.798
476.798
10.488.356
10.488.356

$
$

- $
- $
$
25.410.923 $

19.537.788

$
$
$
$

10.965.154

20.000.000
392.115
3.529.034
23.921.149
48.645.611

20.000.000
1.559.947
14.039.522
3.529.034
39.128.503
58.666.291
-

$
$
$
$
$
$

20.000.000
2.447.524
22.027.716
17.568.556
62.043.796
73.008.950
-

$

$
$
$
$
$
$
-
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$
$
$
$
$
$

6.10.10 INDICADORES FINANCIEROS

=

MARGEN BRUTO

UTILIDAD BRUTA
VENTAS NETAS
AÑO 1

Significa que las ventas de la empresa
generaron
un
determinado =
porcentaje de utilidad bruta por cada
año proyectado.
=

AÑO 2

AÑO 3

38.508.392

55.104.189

66.382.249

125.077.117

143.837.132

158.220.845

30,79%

38,31%

41,96%

El Resultado obtenido al calcular el margen bruto de utilidades, evidencia que para
el año 1 se tiene un 30,79%, el año 2 un 38,31% y el año 3 un 41,96%. Estos
resultados permiten establecer que el negocio es suficientemente rentable durante
estos primeros tres años, si los objetivos de ventas se logran.

MARGEN OPERACIONAL

=

UTILIDAD OPERACIONAL
VENTAS NETAS
AÑO 1

Indica que la utilidad operacional
corresponde a un determinado =
porcentaje de las ventas netas de
=
cada año analizado.

13.965.173
125.077.117
11,17%

AÑO 2
28.855.414
143.837.132
20,06%

AÑO 3
38.842.286
158.220.845
24,55%

El porcentaje obtenido como margen operacional para el año 1 es del 11,17%, el
año 2, 20,06%, y el año 3 24,55%. Se evidencia que sigue siendo positivo para los
años analizados.
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UTILIDAD NETA

=

MARGEN NETO

VENTAS NETAS

AÑO 1

Este indicador significan que la
utilidad neta correspondió a un
=
determinado porcentaje de las ventas
netas de cada año.
=

AÑO 2

3.529.034
125.077.117

14.039.522
143.837.132

2,82%

9,76%

AÑO 3
22.027.716
158.220.845
13,92%

El margen neto de utilidad es bajo, resultando en un 2,82% para el año 1, 9,76%
para el año 2 y 13,92% para el año 3. Aunque el margen es positivo, es evidente
que resulta muy bajo para los primeros tres años, no obstante se debe reconocer
que estos primeros años serán de consolidación del negocio.

RENTABILIDAD
SOBRE EL ACTIVO

UTILIDAD NETA
TOTAL ACTIVO

=

Indica que por cada $1 invertido en =
activo total, se generó determinado
porcentaje de de utilidad neta.
=

3.529.034
48.645.611
7,25%

14.039.522
59.845.010
23,46%

22.027.716
74.703.803
29,49%

Por cada peso invertido en activos, se obtiene para el año 1 un 7,25%, el año 2 un
23,46% y el año 3 un 29,49% de rendimiento sobre la inversión en activos. Es
evidente la rentabilidad de los mismos para cada año.
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RENTABILIDAD SOBRE
PATRIMONIO
Los resultados significan que las
utilidades netas correspondieron a
determinado porcentaje sobre el
patrimonio de cada año. Quiere =
decir que los socios o dueños de la
empresa obtuvieron un rendimiento
sobre su inversión del porcentaje =
resultante por cada año.

UTILIDAD NETA
PATRIMONIO

=

AÑO 1
3.529.034
23.921.149
14,75%

AÑO 2
14.039.522
39.128.503
35,88%

AÑO 3
22.027.716
62.043.796
35,50%

El resultado de la fórmula determina un 14,75% para el primer año, un 35,88%
para el año 2 y el 35,50% para el año 3 de rentabilidad sobre el patrimonio de las
socias del negocio.

En términos generales se concluye que se obtiene rentabilidad durante los
primeros años de funcionamiento del negocio. Aunque el margen neto de
rentabilidad es bajo, se destaca que los primeros años esta situación puede ser
normal dado que se trata de la consolidación del negocio y su posicionamiento en
la zona donde planea ubicarse inicialmente.
6.11 ANÁLISIS DE RIESGO

El riesgo puede variar según el tipo de negocio, “pero las dimensiones del riesgo
son similares en la mayoría” (FRIEND y ZEHLE, 2008 p-261). Para este tipo de
negocio se identifican los siguientes riesgos:

Operativos:

Renuncia del vendedor (a): Como estrategia se propone reemplazar prontamente
al trabajador, determinando que se cumpla con el perfil del cargo requerido, que
es acreditar la experiencia en ventas y conocimiento de los productos que se van
a vender.
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Actos ilícitos (de los trabajadores o socios): Este riesgo se puede contrarrestar
estableciendo controles adecuados para evitar actos fraudulentos, y divulgando
políticas claras en cuanto al manejo de los recursos.

Accidentes: Se debe cumplir a cabalidad con los aspectos se seguridad y salud en
el trabajo.

Baja rotación de mercancías: Se deben promover las ventas permanentemente.
También tratar de negociar con los proveedores el cambio de mercancías
vencidas.

Financieros:

Altas tasas de interés: Es un riesgo de difícil control, en este caso será necesario
tratar de no acudir al financiamiento a fin de evitar el pago de intereses, o buscar
entidades financieras u entidades estatales que ofrezcan créditos de más bajo
costo.
Volatilidad del precio de los productos: Es un riesgo de difícil control dado que los
precios dependen de los proveedores. Sin embargo puede ser posible adquirir
buena cantidad de productos para un determinado tiempo a fin de aprovechar
cuando los precios de los proveedores estén más bajos.
Baja disponibilidad de efectivo: La totalidad de las ventas se planean en efectivo
dado que se trata de un local abierto al público, por tal razón las bajas ventas
originarían una baja rotación del efectivo. El único control para este riesgo es
promover las ventas y procurar el cumplimiento del presupuesto planeado.

Políticos

Incrementos en los impuestos: Este riesgo es de difícil control, no depende de
alguna acción de la empresa para controlarlo.
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7. CONCLUSIONES
La investigación de mercados evidencia gran necesidad de este tipo de negocios
en la zona. Las mujeres encuestadas expresaron gran interés por los productos de
belleza y se establece que son productos de consumo frecuente. Este primer
sondeo permite determinar que el negocio tiene viabilidad económica y puede ser
aceptado fácilmente. Así, como estrategias de mercadeo se propone la promoción
del establecimiento a través de ofertas y descuentos. Es necesario dar a conocer
el negocio entre las mujeres de la zona, teniendo en cuenta que son el público
objetivo. Además, aunque existen pocos salones de belleza, estos pueden ser
consumidores frecuentes, por tanto se debe considerar hacer visitas a sus
propietarios y darles a conocer el negocio, además de ofrecerle precios
competitivos.
Para dar a conocer el negocio se utilizarán vallas publicitarias y volanteo en la
zona y en los barrios circunvecinos. De esta manera será posible poder captar
diferentes públicos y tener un amplio mercado potencial. Este tipo de estrategias
publicitarias se consideran las adecuadas teniendo en cuenta las características
del negocio y el público objetivo, pues al ser un negocio pequeño ubicado en un
barrio estrato 3, la publicidad debe ser directa.
Se estima una proyección de ventas del 30% del mercado potencial. En este caso
son $125.077.117. Este mercado que se pretende captar, se fundamenta en los
resultados de las encuestas realizadas, aunque según las características del
negocio, la cifra podría ser superior. El logro del objetivo de ventas debe ser
apoyado por las estrategias de publicidad y promoción.

Se define una infraestructura para el negocio que contempla la compra de vitrinas
y estanterías de lujo para hacer más atractivo el establecimiento, además porque
los productos de belleza quedan mejor exhibidos en estanterías agradables y de
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buena presentación. No obstante, es necesario tener en cuenta las dimensiones
del local y con respecto a esto hacer la distribución.
A nivel legal, la empresa será constituida como una Sociedad de Responsabilidad
Limitada, dadas sus características y número de socios. Igualmente, se trata de
una microempresa dado que su personal no es superior a 10 trabajadores y sus
activos totales son inferiores a 501 salarios mínimos mensuales legales vigentes
según la Ley 590 de 10 de junio de 2000. Por otra parte, la empresa debe cumplir
ciertos requisitos de bioseguridad que garantizan la seguridad de los clientes y las
personas que allí prestan sus servicios.
Para instalar el negocio, y tenerlo funcionado un año, se necesita una inversión de
$50.000.000 de cumplirse con los objetivos de ventas, de esto se obtendrá una
utilidad de $3.529.034 para el primer año, lo que equivale a una rentabilidad del
7,25%. Las fuentes de financiación propuestas son: un aporte de socios por
$20.000.000 y un préstamo bancario a 3 años por $30.000.000. Los recursos
serán invertidos en la adquisición de la infraestructura y compra de mercancías
para la venta para 6 meses.
Para la inversión de $50.000.000 (que corresponde al aporte de los socios), se
obtiene una TIR optimista de 82.59% para los tres años proyectados, lo que
equivale a un 27,53% anual. Este dato permite determinar la viabilidad del
proyecto dado que la rentabilidad está por encima de la tasa del mercado
(estimada en un 10%). El valor presente neto de la inversión planteada, con una
proyección a tres años es de $54.369.350.

En términos generales, se logra el objetivo principal de diseñar el plan de negocios
y dar a conocer su viabilidad. Esta empresa puede ser rentable y cumplir con los
objetivos de empleo y crecimiento si las estrategias funcionan según lo esperado.
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8. RECOMENDACIONES

Es importante asegurarse de que las personas que se contraten como
vendedores, estén capacitadas en para asesorar a los clientes con la compra de
los productos. Es preferible que las vendedoras o vendedores tengan cursos de
belleza y conocimientos sobre calidad y beneficios de los productos.
La ubicación del local debe ser en una zona comercial, para lo cual se deben
iniciar gestiones de búsqueda con tiempo a fin de elegir una buena opción.
Se debe realizar seguimiento al plan de mercadeo, con el fin de evaluar

el

alcance de los objetivos propuestos y en un momento dado ajustar las estrategias
de acuerdo a la situación presente.
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